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En el mundo actual, la competitividad es un factor determinante para la 
sobrevivencia de las empresas, las cuales deben establecer un equilibrio 
entre sus precios y la calidad de sus productos. Constantemente deben 
revisar y ajustar todo su marco operativo (administración, producción, 
finanzas, mercadeo, etc.), para mantenerse y crecer en el mercado. Este 
panorama, lejos de ser un problema, como a veces lo valoran los 
empresarios, es una  excelente oportunidad  para la competitividad a 
mediano y largo plazo. Por ello, toda empresa necesita de un Plan de 
Marketing con el propósito de proyectarse y crecer como negocio.  
 
Las condiciones de pobreza y dependencia económica de Nicaragua, afectan 
la ejecución de los planes empresariales e inclusive gubernamentales.  La 
situación se torna más compleja, ya que el comportamiento espiral de los 
precios del petróleo, de los alimentos y de la crisis financiera mundial,  
provocó que en el año 2,007 se produjera una tasa de inflación del 16.88% la 
más alta durante los últimos 10 años y una tasa de interés activa del 12.74% 
(fuente BCN).  Desde mediados del 2,008 esta crisis se ha profundizado en 
los países desarrollados, ocasionando una recesión económica y por ende, el 
cierre de de varias Empresas y la quiebra de muchos Bancos, generando el  
desempleo a millones de personas.  Los efectos de la crisis mundial,  ha 
impactado en las débiles economías de los países subdesarrollados, 
disminuyéndose los índices de crecimiento económico, las exportaciones y el 
envío de remesas familiares, así como la canalización de recursos externos 
para apoyar el sector económico de estos países, lo cual ha tensionado la 
estabilidad laboral y social de los mismos. 
 
Plan de Marketing para la empresa Château d’Or  
Jeaneth Marcela Figueroa Vega y Marcelino de Jesús López Soza. 9
En Nicaragua, al igual que otros países, existen empresas de servicios, entre 
las cuales se destacan las que se dedican a la gastronomía,  que están 
insertas en la oferta turística, tanto a nivel local como internacional. En los 
últimos cinco años, este sector de la economía nacional ha experimentado 
una mayor expansión, con la apertura de nuevos locales y la diversificación 
en la oferta de sus servicios, por lo que los clientes tienen más opciones para 
elegir. 
 
En el sector gastronómico nacional, se destaca la Empresa Château d’Or, 
fundada en 1982, ubicada en Managua, en el reparto Los Robles del Pool 8 
una cuadra y media abajo y constituida como un pequeño negocio familiar. 
Su oferta inicial consistió en galletas y pastelería, que constituyó su giro 
comercial durante 10 años. En 1992 realizaron su primera alianza comercial 
con la cadena de supermercados La Colonia y se instalaron varios puntos de 
ventas, entre ellos la UCA y el Centro de Convenciones Olofito. En 1997,  se 
amplió su local principal, inaugurándose el restaurante Château d’Or 
ofreciendo platillos franceses e italianos  y el servicio de cattering (banquetes 
a domicilio). 
 
La Empresa Château d’Or, de acuerdo a la investigación realizada, tiene un 
buen posicionamiento en el segmento de mercado de clase media-alta y es 
reconocida por la calidad de sus productos, sin embargo, a  nivel interno, la 
empresa ha trabajado su esquema organizacional de forma empírica, 
careciendo de un soporte técnico en el mismo, no obstante posee alta 
rotación de personal, que ha sido capacitado y entrenado. Su estructura de 
costos es determinante, ya que se utilizan muchos insumos importados así 
como los equipos de trabajo.  La empresa carece de una política de 
promoción y de un plan de marketing.  Este entorno ha limitado sus ventas, 
su expansión, cobertura y captación de mayor clientela. 
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En la década de los 90’s, la competencia no era un factor determinante en la 
existencia de la empresa Château d’Or,  ya que los restaurantes eran pocos 
y los segmentos de mercados a los que  estaban dirigidos, eran definidos. 
 
En la actualidad, muchos clientes han cambiado constantemente sus gustos 
y preferencias por la abundante oferta en el mercado, por el precio de los 
servicios, por la calidad de los mismos, por la accesibilidad a los centros de 
venta y/o distribución, entre otros condicionantes del mercado y en 
consecuencia la demanda de consumo que tenia la empresa ha estado en 
constante variación1. 
 
Una adecuada y oportuna estrategia de comunicaciones en el ámbito de un 
restaurante, es una tarea sumamente compleja, ya que, entre otros aspectos, 
se trata de dar a conocer los atributos de sus productos o servicios,  
conquistar al consumidor y lo que es más difícil: mantenerlo. . 
 
 El estudio pretende que la empresa Château d’Or,  tenga un Plan de 
Marketing, que le permita incrementar sus ventas y rentabilidad (ver en 
anexos Registro Histórico de Ventas y Utilidades), así como fortalecer su 
posicionamiento de mercado y afianzamiento de marca en el contexto de la 
Industria Nacional.  . 
 
El estudio se realizó en la ciudad de Managua, Nicaragua, durante el II 





                                                 
1 Información obtenida a través de entrevista realizada a la Gerencia General en Octubre del 2008. No 
hay registro sobre estas variaciones. 
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2.1. Objetivo General. 
 
 
2.1.1. Proponer un Plan de Marketing para la Empresa Château d’Or, que   
contribuya a mejorar el volumen de ventas y el número de clientes. 
 
 
2.2. Objetivos Específicos. 
 
 
2.2.1. Realizar un diagnóstico de la situación actual de la empresa, en lo que 
respecta al mercadeo de sus productos y servicios, mediante un 
análisis FODA para evaluar los factores claves a tener en cuenta para 
seleccionar la estrategia de marketing más adecuada. 
 
2.2.2. Determinar el segmento de mercado más conveniente para 
implementar el plan de marketing  de la Empresa mediante la 
aplicación de encuestas a clientes actuales y potenciales. 
 
2.2.3. Formular las estrategias de Marketing a seguir, como parte del plan 
general de la empresa, para lograr ampliar la cobertura de su mercado 
y la captación de mayor clientela. 
 
2.2.4. Definir los costos y presupuestos para la implementación del  plan de 
marketing de la empresa Château d’Or. 
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III.   MARCO TEÓRICO 
 
3.1.  MARKETING 
 
3.1.1.  Definiciones de Marketing 
 
Existen diferentes definiciones de marketing en la actualidad debido a 
nuestro entorno más globalizado y competitivo.  A continuación se presentan 
algunas definiciones enfocadas a la descripción de este concepto. 
 
Ya en 1975 decía Meter Drucker; “hay que fabricar lo que se vende y no 
intentar vender lo que se fabrica”. 
 
Philip Kotler define al Marketing como  “la actividad humana dirigida a 
satisfacer necesidades y deseos por medio de un proceso de intercambio”. 
 
La American Marketing Association (1995) señala que “marketing es el 
proceso de planeación y ejecución del concepto, establecimientos de precios, 
promoción y distribución de ideas, bienes y servicios para crear intercambios 
que satisfagan los objetivos organizacionales”. 
 
Según Kotler y Armstrong (1998) “El Marketing es un proceso social y 
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan 
y desean a través de la creación, ofrecimiento e intercambio de productos de 
de valores con otros”. 
 
El concepto de marketing ha evolucionado mucho desde su antiguo 
significado como sinónimo de ventas, distribución, publicidad o investigación 
de mercado. 
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Las naciones y las empresas en desarrollo están prestando cada vez más 
atención a esa disciplina, dada su necesidad de salir a competir con 
eficiencia en los difíciles mercados actuales. 
 
Entonces se podría decir que marketing es un proceso social y administrativo 
por medio del cual individuos y grupos obtienen  lo que necesitan y desean al 
crear e intercambiar productos y valores por otros. 
 
En consecuencia, el marketing debe tener en cuenta: 
 
• Lo que quiere el cliente 
• Donde lo quiere 
• Como quiere comprarlo. 
• Quien realmente quiere comprarlo. 
• Cuando quiere comprar y cuanto esta dispuesto a pagar por el. 
• Porque querer comprarlo. 
• Que estrategia utilizaremos para que finalmente se decida a 
comprarlo. 
 
Más allá de las definiciones, lo importante  es comprender que el concepto 
moderno del marketing se debe orientar hacia el consumidor sobre todo para 
ofrecer un valor agregado y diferenciarse de sus competidores, no es 
sinónimo de ventas y debe ser dinámico, con amplia participación de todos 
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3.1.2.  Mezcla de Marketing 
 
3.1.2.1.  Producto 
 
Para Kotler un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atención 
del mercado para su adquisición, uso o consumo, que pueda satisfacer un 
deseo o una necesidad. 
 
El producto tiene tres niveles por  los que tiene que pasar el planificador del 
producto para llegar a este en si: 
 
Producto esencial: responde a la pregunta ¿Qué es lo que realmente compra 
el cliente?  Son servicios o beneficios intrínsecos para la solución de 
problemas que los consumidores compran en realidad al adquirir un producto 
en particular. 
 
Producto real: partes de un producto, su estilo, sus características, su 
nombre de marca, su empaque y los demás atributos que se combinan para 
hacer llegar al cliente los beneficios del producto. 
 
Producto aumentado: son los servicios adicionales al cliente y los beneficios 
que se suman al núcleo o producto esencial y al producto real. 
 
3.1.2.1.1.  Clasificación 
 
Los sistemas de clasificación de productos  se basan en sus características, 
este sistema se desarrolla con el fin de buscar estrategias de mercadeo para  
productos en especial: 
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Los productos que Château d’Or son bienes no duraderos de acuerdo a su 
durabilidad y por el hábito de compra es un producto de conveniencia básico. 
 
♦ Bienes duraderos, bienes perecederos y servicios 
 
 Bienes no duraderos: son bienes tangibles que se consumen por 
lo general en una o varias veces que se usen.  
 Bienes duraderos: son bienes tangibles que suelen sobrevivir al 
uso. (refrigeradora, ropa). 
 Servicio: son actividades, beneficios o satisfacciones que se 
ofrecen en venta. 
 
♦ Bienes de consumo:  
 
Son los que compran los consumidores definitivos para su propio consumo. 
Los bienes de consumo incluyen; bienes de uso común, de comparación, de 
especialidad y no buscados. 
 
Bienes de uso común: son bienes de consumo que un cliente acostumbra a 
comprar con frecuencia de manera inmediata, y con un mínimo de 
comparación y esfuerzo de compra. 
 
Bienes de comparación: bienes de consumo que el cliente compra 
comparándolo en cuanto a su adecuación, calidad, precio y estilo. 
 
Bienes de especialidad: bienes de consumo con características únicas o una 
identificación de marca especial, por los cuales un grupo importante de 
clientes esta dispuesto a realizar un esfuerzo especial de compra. 
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Bienes no buscados: bienes de consumo que el cliente no conoce, o que 
conoce pero normalmente no piensa en comprar o no le interesa. Ejemplos: 
servicio de abogado, seguros de vida y funeraria. 
 
Bienes de conveniencia: es un artículo relativamente barato cuya compra 
exige poco esfuerzo. Es decir, un consumidor no estaría dispuesto a 
emprender una búsqueda extensa de ese artículo. Ejemplo: caramelos, 
refrescos, peines, aspirinas, pequeños artículos de ferretería, tintorería y 
lavado de automóviles. 
 
♦ Bienes industriales: 
 
Son bienes que compran los individuos o las organizaciones para 
procesarlos o utilizarlos en el manejo de un negocio.  Los bienes industriales 
se clasifican en tres grupos: 
 
Materiales y partes: bienes industriales que entran de manera completa en el 
producto terminado, incluyendo las materias primas, los materiales 
manufacturados y las partes. 
 
Bienes de capital: bienes industriales que entran parcialmente en el producto 
terminado, incluyendo las instalaciones y el equipo de accesorio. 
 
Suministros y servicios: bienes industriales que no entran para nada en el 
producto terminado. Ejemplo: papelería (toner, papel carbón, grapa, etc). 
 
3.1.2.1.2.  Ciclo de vida del producto 
 
Refleja diferentes etapas en la historia de ventas de un bien.  
Correspondiendo a estas etapas, se encuentran distintas oportunidades y 
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problemas en la estrategia de mercadeo y las utilidades potenciales.  Al 
identificar la etapa en que esta el producto, o hacia la que podría dirigirse, las 
empresas pueden formular mejor los planes de marketing. 
 
Las etapas del ciclo de vida de un producto son cuatro, las cuales se detallan 
a continuación, sus duraciones están en dependencia del tipo de producto: 
 
• Introducción: etapa del ciclo de vida del  producto en la cual el nuevo 
producto se distribuye inicialmente y se pone a disposición del 
consumidor o usuario para su compra. El costo de producción es alto, el 
nivel de ventas es bajo y el balance es de pérdidas netas. 
• Crecimiento: periodo de rápida aceptación del mercado y mejora 
importante en las utilidades. Los costos se reducen debido a la 
realización de economías de escala, los volúmenes de venta aumentan 
significativamente, y se empieza a percibir beneficios en el balance.  
• Madurez: periodo de reducción en el crecimiento de las ventas, debido 
a que el producto ya alcanzo la aceptación de la mayoría de los 
compradores potenciales.  Las utilidades se estabilizan o reducen 
debido al aumento en los programas de mercadeo para defender el 
producto en contra de la competencia.  
• Decadencia: periodo en que las ventas muestran una caída y las 
utilidades se reducen. Ello se debe 1) desaparezca la necesidad del 
producto (como cuando el jugo congelado de naranja eliminó 
generalmente el mercado de los exprimidores de jugos); 2) se 
desarrolle un producto mejor o menos caro para satisfacer la misma 
necesidad (gracias a los circuitos electrónicos fue posible producir 
muchos productos de repuesto); o 3) el público simplemente se canse 
de un producto (un estilo de ropa, por ejemplo), de modo que éste 
desaparece del mercado. 
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3.1.2.2.  Precio 
 
Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o suma de 
los valores que el consumidor intercambia por el beneficio de tener o usar el 
producto o servicio. 
 
Son demasiados los factores a la hora de colocar precios a los productos. 
Las empresas por lo tanto, deben realizar una evaluación acerca de cuáles 
son los más importantes para realizar la decisión correcta. Las decisiones 
más comunes para la fijación de precio son influidas tanto por factores 
internos como por factores ambientales externos.  Entre los factores internos 
se incluyen los objetivos de mercadeo de la empresa, la estrategia de la 
mezcla de mercado, los costos y la organización.  Los factores externos son 
el mercado y la demanda, la competencia y otros factores ambientales. 
 
♦ Factores Internos: 
 
Objetivos. Entre los objetivos más comunes se encuentran: 
 
• Supervivencia: Es el principal objetivo de una empresa si se encuentra 
en problemas por exceso de capacidad, mucha competencia o cambios 
de los deseos de los consumidores. Para que una planta siga 
funcionando, una empresa debe fijar un precio bajo con la esperanza de 
que se incremente la demanda. En casos como este son menos 
importantes las utilidades que la supervivencia. 
• Maximización de las utilidades actuales: Muchas empresas desean 
poner un precio que maximice sus ingresos del momento. Estiman la 
demanda y los costos en función de precios diferentes y eligen el que 
les producirá máximas utilidades, flujo de efectivo o mayor rendimiento 
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de la inversión. En cualquier caso, la compañía busca resultados 
financieros inmediatos, más que desempeño a largo plazo. 
• Liderazgo en su segmento de mercado: Otras compañías desean 
dominar su segmento del mercado. Piensan que la empresa que  tenga 
la mayor participación a la larga tendrá los costos más bajos y las 
utilidades más altas. Para ser líder en el segmento de mercado, sus 
precios son lo más bajo posible. Una variante de este objetivo es tratar 
de conseguir un segmento específico del mercado. Digamos que se 
desea incrementar la participación de 10 a 15 por ciento en un año, para 
lo cual buscara el precio y el programa de mercadotecnia más 
adecuado para conseguir su objetivo. 
• Liderazgo por la calidad del producto: Una empresa decide que su 
producto será el de más alta calidad en el mercado. En general esto 
implica un precio alto para cubrir los costos de un producto de alta 
calidad y los de investigación y desarrollo. 
   
Estrategia de la mezcla de mercadeo: 
  
El precio solo es una de las herramientas de la mezcla de mercadeo que la  
empresa utiliza para alcanzar sus objetivos.  Las decisiones de precios 
deben coordinarse con las decisiones sobre diseño, distribución y promoción 




Los costos determinan el precio mínimo que la compañía puede imponer a su 
producto.  Los costos son de dos formas: 
 
• Costos fijos o indirectos: son los costos que no varían ni con la 
producción ni con el nivel de ventas. 
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• Costos variables: son los costos que varían en función directa del 
nivel de la producción. 
• Costos totales: son la suma de los costos fijos más los costos 




Los administradores deben decidir quien fijará los precios en la organización.  
En las compañías pequeñas lo hacen los ejecutivos de más alto nivel, más 
que el departamento de venta o el de mercadeo.  Otras personas que 
influyen en la fijación de precios son los gerentes de ventas, producción, 
finanzas y contabilidad. 
 
♦ Factores externos: 
 
El mercado y la demanda 
 
Existen varios factores que se utilizan para medir la relación precio-demanda.  
Estas son: 
 
• Fijación de precios: La libertad de que goza el vendedor para fijar sus 
precios varia con el tipo de mercado. Los métodos de fijación de precios 
basados en la demanda tratan de adaptar los precios a la demanda 
existente; los más comunes son: a) Discriminación de precios. Consiste 
en vender un mismo producto a distintos precios, dependientes del lugar, 
del cliente o de la época del año de que se trate; b) Experimentación. 
Consiste en probar durante un período de tiempo, varios precios para 
un mismo producto, con el fin de determinar la repercusión de los 
mismos en la demanda, y fijar el más conveniente para los objetivos de 
la empresa; y c) Intuición. Consiste en fijar los precios basándose en la 
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presunción de los efectos que los mismos vayan a tener sobre la 
demanda. 
• Percepción del precio y el valor por parte de los consumidores: El 
precio es percibido por el consumidor tanto en términos objetivos como 
subjetivos. El consumidor tiene en cuenta el valor percibido de un 
producto, que es medida del precio,  representa un conjunto de atributos 
del producto y tiene su importancia en el posicionamiento. 
• Análisis de la relación precio-demanda: Cada precio genera un nivel 
de demanda distinto y por tanto tiene un impacto diferente sobre los 
objetivos de marketing de la empresa. La relación entre las diferentes 
alternativas de precio y la demanda resultante se captura en una curva 
de demanda. En el caso normal, la demanda y el precio tiene una 
relación inversa: cuanto más alto el precio, menor es la demanda. En el 
caso de los bienes de prestigio, la curva de la demanda a veces tiene 
pendiente ascendente. Una empresa de perfumes subió sus precios y 
vendió más perfume, no menos. Algunos consumidores ven el precio 
alto como señal de un mejor producto. Sin embargo, si se cobra un 
precio demasiado alto, el nivel de demanda podría bajar. La curva de 
demanda muestra la cantidad de compra probable del mercado a 
diferentes precios; toma en cuenta las reacciones de muchos individuos 
que tienen sensibilidad a los precios. 
• Elasticidad del precio de la demanda: La demanda se representa 
mediante la curva de demanda, que muestra la cantidad probable 
requerida por el mercado a diferentes precios, teniendo en cuenta las 
reacciones que pueden tener los individuos ante cambios en los precios. 
Para analizar la demanda desde un punto de vista cuantitativo, 
debemos realizar estudios de elasticidad. Un análisis cualitativo de la 
importancia del precio en la decisión de compra puede hacerse a partir 
de factores cualitativos explicativos de la sensibilidad, referidos a las 
características del producto, del comprador y de la situación competitiva. 
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• Precios y ofertas de los competidores: Son los precios de la 
competencia y sus posibles reacciones ante las medidas respectivas de 
la propia compañía.  Ejemplo: Un consumidor que piense adquirir un 
pantalón en Siman evaluará el precio y lo comparará con los precios y 
características de productos similares como tiendas Carrión o Galatea. 
• Precios basados en la competencia: 
 
o Superior a la competencia: dar imagen de calidad para atraer a 
clientes de alto poder adquisitivo. El producto debe estar 
diferenciado y tener una imagen de prestigio. 
o Mismo nivel: se da en productos homogéneos no diferenciados. 
o Debajo de la competencia. 
 
3.1.2.3.  Distribución 
 
Un canal de distribución es el conjunto de empresas o individuos que 
adquieren la propiedad o participan en su transferencia o traspaso, de un 
bien o servicio a medida que este se desplaza del producto al consumidor o 
usuario industrial. 
 
La razón del uso de intermediarios se explica en gran medida por su mayor 
eficiencia para poner los bienes a disposición de los mercados meta. El 
intercambio reduce la cantidad de trabajo que tienen que realizar tanto los 
productores como los consumidores. 
 
Los miembros del canal de distribución  desempeñan muchas funciones 
claves: 
 
• Investigación: reúne la investigación necesaria para planear y facilitar el 
cambio. 
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• Promoción: desarrollan y difunden comunicaciones persuasivas sobre 
una oferta. 
• Contacto: encuentran a los compradores posibles y se comunican con 
ellos. 
• Negociación: llegan a un acuerdo sobre el precio y otros términos para 
que pueda transferirse la propiedad de una oferta. 
• Distribución física: transportan y almacenan los bienes. 
• Financiamientos: adquieren y utilizan fondos para cubrir los costos del 
trabajo del canal. 
• Riesgos: asumen los riesgos de desempeñar la labor del canal. 
 
3.1.2.4.  Promoción 
 
El programa total de comunicaciones de marketing de una compañía, 
llamada mezcla promocional, está formada por la mezcla específica de 
publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas y ventas personales 
que utiliza la compañía para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing. 
 
La mezcla de promoción consiste en cinco instrumentos principales: 
 
• Publicidad: cualquier forma pagada de representación no personal y 
promoción de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado. 
Se presenta en la etapa de crecimiento y madurez del producto, los 
clientes conocen los beneficios del producto, se estimula la demanda 
selectiva, es utilizada para persuadir y no solamente para dar 
información. 
• Marketing directo: uso de correo, teléfono y otras herramientas de 
contacto no personales o solicitar respuesta de los consumidores. Se 
presenta cuando el producto está maduro, el producto es conocido y los 
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vendedores buscan proveer una comunicación efectiva y realizan 
actividades específicas para mantener la clientela. 
• Promoción de ventas: incentivos a corto plazo para fomentar que se 
pruebe o compre un producto o un servicio. Se da en la etapa de 
madurez del producto, para atraer, crear incentivos La intensa 
competencia fuerza a la gerencia a dedicar mayores sumas a las 
promociones, contribuye así a la declinación de las ganancias que se 
experimenta en esta etapa. 
• Relaciones públicas: una variedad de programas diseñados para 
promover y/o proteger la imagen de una compañía o sus productos 
individuales. Se da en la etapa decadencia del producto donde el 
enfoque es hacer recordatorios a los clientes que quedan. 
• Ventas personales: interacción en persona con uno o más prospectos 
de compradores para el propósito de la realización de la venta. Se 
presenta en la etapa de introducción del producto, el vendedor estimula 
la demanda primaria en contraste con la demanda selectiva o se da de 
una manera en particular. La exhibición se da en las exposiciones 
comerciales. También se emplea mucho en la mezcla promocional. La 
venta personal para lograr que los intermediarios manejen un nuevo 
producto. 
 
La elección de una adecuada mezcla promocional para un negocio está 
determinada por los siguientes factores: a) Recursos disponibles, b) 
naturaleza del mercado que puede ser medida en 3 niveles (por su alcance 
geográfico, por tipos de clientes y por concentración de mercado), c) Ciclo de 
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3.1.3.  Herramientas de Mercadeo 
 
3.1.3.1.  Segmentación de Mercado 
 
Es la división de un mercado en grupos distintos de clientes que pueden 
requerir diferentes productos o mezclas de mercadotecnia.  Los mercados 
están formados por compradores y estos difieren de una o varias maneras.  
Quizás se distingan por sus necesidades, recursos, ubicaciones o actitudes 
de compra o costumbres adquisitivas. 
 
3.1.3.2.  Selección del Mercado Meta 
 
Es el proceso de evaluar el interés de cada segmento del mercado y 
seleccionar uno o mas donde penetrar. 
 
La selección de mercado meta consiste en la decisión que deben adoptar las 
empresas para determinar a cuales y a cuantos segmentos servir, para esto 
la empresa debe considerar cinco patrones de selección de mercado meta 
que se detallan a continuación: 
 
• Concentración en un solo segmento: la empresa solo selecciona un solo 
segmento. Ejemplo: marca de carros Lexus orientada a consumidores 
de clase alta. 
• Especialización selectiva: la empresa selecciona varios segmentos, 
cada uno de los cuales es objetivamente atractivo o concuerda con los 
objetivos y recursos de la empresa. Ejemplo: Toyota tiene en el 
mercado carros 4 x 4 Camioneta Hilux para trabajo de campo, Toyota 
Corola para ciudad. 
• Especialización del producto: la empresa se concentra en fabricar un 
determinado producto que se vende a varios segmentos. Ejemplo: un 
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fabricante de microscopios que vende éstos artículos a laboratorios 
universitarios, comerciales y del gobierno. 
• Especialización del mercado: la empresa se concentra en servir a 
muchas necesidades de un grupo específico de clientes. Ejemplo: Una 
empresa produce diferentes microscopios para distintos grupos de 
clientes, pero no fabrica otros instrumentos que los laboratorios podrían 
usar. Mediante una estrategia de especialización de producto, la 
empresa se crea una reputación firme en el área de producto específica. 
El riesgo es que el producto sea suplantado por una tecnología 
totalmente nueva. 
• Cobertura de todo el mercado: una empresa intenta servir a todos los 
grupos de clientes con todos los productos que pudieran necesitar. 
Ejemplo: IBM, Coca Cola, General Motors. Existen tres alternativas de 
cobertura de mercado que la empresa puede adoptar: 
 
o Marketing indiferenciada: es una estrategia de cobertura de mercado 
en la cual la compañía decide ignorar las diferencias entre 
segmentos y tratar de atraer a todo el mercado con una oferta. Un 
ejemplo de mercadotecnia indiferenciada es el ofrecido por la 
empresa Coca Cola en una época, cuando produjo una sola bebida 
para todo el mercado con la esperanza de que a todos les gustara. 
o Marketing diferenciada: es una estrategia de cobertura de mercado 
en la cual la empresa decide seleccionar como meta varios 
segmentos de mercado y diseña una oferta diferente para cada uno 
de ellos. Ejemplo: una empresa productora de leche, que puede 
producir leche semidescremada, light, entera, condensada, etcétera. 
o Mercadotecnia concentrada o combinada (estrategia de un solo 
segmento): Es una estrategia de cobertura de mercado en la que 
todos los esfuerzos se concentran sobre uno o pocos segmentos en 
los que pueda haber alguna ventaja competitiva. La estrategia de 
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concentración de un solo segmento requiere seleccionar como un 
mercado meta un segmento homogéneo dentro de mercado total. 
Una mezcla de mercadotecnia se desarrolla después para llegar a el, 
y se venden productos y servicios especializados, es decir, para 
clientes con características específicas. Un ejemplo de esto podría 
ser una empresa de calzado que decidiera dedicarse únicamente a 
un público infantil, como lo es Don Piecito. 
 
Al evaluar los diferentes segmentos de mercado, se debe examinar dos 
factores: el atractivo total del segmento y los objetivos y recursos de la 
empresa. La empresa debe preguntarse si un segmento potencial tiene las 
características que lo hacen generalmente atractivo, como tamaño, 
crecimiento, rentabilidad, economía de escala y bajo riesgo. La empresa 
debe considerar si es prudente invertir en el segmento en vista de los 
objetivos y recursos de la empresa. 
 
3.1.3.3.  Posicionamiento del Mercado 
 
El posicionamiento de un producto es la forma como éste es percibido por los 
consumidores en relación con ciertos atributos importantes, es decir, es el 
lugar que ocupa en su mente, en comparación con los competidores. 
 
La posición de un producto es el complejo conjunto de percepciones, 
impresiones y sensaciones que provoca en el consumidor cuando este lo 
compara con otros. 
 
Estrategia de posicionamiento son: 
 
• Según ciertos atributos de productos específicos. Ejemplo: Las baterías 
de los carros con una duración de 24 meses. 
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• Según las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen. 
Ejemplo: bloqueador solar para hidratar y humectar la piel. 
• Según las ocasiones de uso. Ejemplo: ropa de trabajo en soldadura. 
• Posicionar el producto para ciertas clases de usuarios. Ejemplo: la 
compañía Pepsi que ha buscado posicionarse como un producto para 
gente joven y vanguardista, con frases como “The Next Generation”. 
• También puede posicionarse directamente en contra de un competidor. 
Ejemplo: cigarros Winston que se anuncian como los único con “flavor 
seal”. 
• El producto puede también posicionarse entre clases de productos. 
Ejemplo: Banpro que ha hecho grandes esfuerzos publicitarios para 
posesionarse como un banco que ofrece los mejores créditos para los 
productores. 
 
La tarea de posicionamiento abarca tres etapas: 1) identificación de una serie 
de ventajas competitivas posibles sobre las cuales es posible construir una 
posición; 2) selección de las ventajas más adecuadas, 3) una comunicación y 
distribución eficaces en el mercado de la posición elegida. 
 
Una vez elegida la posición, la compañía debe tomar enérgicas medidas para 
comunicarla y entregarla a los consumidores meta.  Toda la mezcla de 
marketing debe dirigirse a apoyar la estrategia de posicionamiento. 
 
Las decisiones de posicionamiento de la compañía determinan quienes serán 
sus competidores. Cuando decide su estrategia, la compañía debe examinar 
sus puntos fuertes y debilidades competitivas en comparación con sus 
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3.1.3.4.  Administración de Marcas para Ventajas Competitivas 
 
Se define marca como un nombre, termino, señal o símbolo, o cualquier 
combinación de estos elementos que identifica a los productos de una 
empresa.  Administrar bien una marca tiene una influencia poderosa sobre el 
comportamiento del consumidor.  Los consumidores responden a esta 
administración de la marca, aumentando su frecuencia de compra de un 
mismo producto, ya que lo identifican como una empresa.  Una marca ayuda 
a simplificar la elección del consumidor de un producto. 
 
La lealtad de marcas se da en tres etapas: 
 
• Reconocimiento de marca: esta es la primera meta de una empresa al 
introducir un nuevo producto al mercado.  La publicidad es una 
herramienta útil para lograr este objetivo, ya que una vez que el 
consumidor ha visto un producto anunciado, este pasa de la categoría 
de lo desconocido a lo conocido, lo que incrementa  sus  probabilidades 
de que esos consumidores lo compren. 
• Referencia de marca: esta es la etapa en la cual los consumidores 
dependen de la experiencia previa con el producto al escogerlo en lugar 
de todos los otros productos competidores. 
• Insistencia de marca: la etapa final en la lealtad de marca, lleva a los 
consumidores a negarse a comprar productos alternos al de la marca 
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3.1.4.  Planeación Estratégica 
 
3.1.4.1.  Concepto 
  
Es el proceso de desarrollar y mantener un balance estratégico entre las 
metas y capacidades de la organización y los cambios en sus oportunidades 
de mercadotecnia. 
 
3.1.4.2.  Pasos en la Planeación Estratégica 
 
3.1.4.2.1.  Definición de la misión de la compañía 
 
Al principio, una organización tiene un propósito o una misión, claros, pero 
con el transcurso del tiempo su misión puede llegar a ser poco nítida, a 
medida que la organización crece, añade nuevos productos y mercados, o se 
enfrenta a nuevas condiciones en el ambiente. 
 
La definición de la misión es una declaración del propósito de la organización, 
lo que quiere lograr en el ambiente más vasto, una definición clara de la 
misión actúa como una “mano invisible” que guía a las personas en la 
organización 
 
Las definiciones de la misión deben estar orientadas al mercado.  Las 
definiciones del mercado de un producto son mejores que aquellas del 
producto o de las tecnologías.  Los productos y las técnicas pasan de moda, 
pero las necesidades básicas del mercado pueden durar eternamente.  Una 
definición de la misión orientada al mercado define  al negocio en términos 
de satisfacer las necesidades básicas del cliente. 
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Las misiones deben ser realistas, también ser específicas.  Muchas 
definiciones de la misión se redactan para propósitos de relaciones públicas, 
y carecen de pautas específicas y practicables.  Las misiones se deben 
ajustar al ambiente del mercado.  Las organizaciones deben basar su misión 
en sus competencias distintivas, y por ultimo, las definiciones de misiones 
deben ser motivadoras. 
 
3.1.4.2.2.  Establecimientos de objetivos y metas de la compañía 
 
Es necesario convertir la misión de la compañía en objetivos de apoyo 
detallados para cada nivel de la gerencia, deben de ser fácil de alcanzar, 
medibles y cuantificables.  Cada gerente debe tener objetivos y ser 
responsable de lograrlos. Es necesario desarrollar estrategias 
mercadológicas para respaldar estos objetivos.  Para incrementar su 
participación de mercado, la compañía puede incrementar la disponibilidad y 
la promoción de su producto.  Para ingresar a nuevos mercados, puede 
reducir sus precios.  De esta manera, la misión de la empresa se traduce en 
una serie de objetivos para el periodo actual.  Los objetivos deben ser tan 
específicos como sea posible. 
 
3.1.4.2.3.  Diseño de la cartera de negocios 
 
La cartera de negocios es el conjunto de negocios y productos que constituye 
la compañía.  La cartera óptima es la que ajusta mejor los puntos fuertes y 
los débiles de la compañía a las oportunidades en el ambiente.  La compañía 
debe: 1) analizar su cartera de negocio actual y decidir cuales negocios 
deben recibir más, menos o ninguna inversión, y 2) desarrollar estrategias de 
crecimiento para añadirle a esa cartera más productos o más negocios. 
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3.1.4.2.3.1.  Análisis de la cartera de negocios actual 
  
Es una actividad mediante la cual la gerencia evalúa los negocios que 
constituyen la compañía. La misma deseará asignar recursos poderosos a 
sus negocios que dejan más utilidades y reducir o eliminar los más débiles. 
 
El primer paso de la gerencia es identificar los  negocios claves que 
constituyen la compañía. Estos pueden ser denominados como unidad 
estratégica de negocios, las cuales son unidades de la compañía que tienen  
una misión y unos objetivos separados y que se pueden planear 
independientemente de los negocios de la compañía.  El siguiente paso en el 
análisis de la cartera  de negocios requiere que los gerentes evalúen el 
atractivo de sus diferentes unidades estratégicas de negocios o de productos 
y aplican su criterio para decidir con cuanto debe contribuir cada unidad 
estratégica de negocios y cuanto debe recibir. 
 
3.1.4.2.3.2.  Desarrollo de las estrategias de crecimiento 
 
Además de evaluar los negocios actuales, el diseño de la cartera de 
negocios implica encontrar negocios y productos que la compañía debería 
considerar en el futuro.  Un instrumento útil para la identificación de las 
oportunidades de crecimiento es la matriz de expansión del producto-
mercado. 
 
En primer lugar la gerencia podría considerar si las marcas principales de la 
compañía pueden lograr una penetración del mercado más profunda, hacer 
más ventas con los clientes actuales, sin cambiar los productos en ninguna 
forma. 
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En segundo lugar, la gerencia podría considerar ciertas posibilidades para el 
desarrollo del mercado, identificando y desarrollando nuevos mercados para 
sus productos actuales. 
 
En tercer lugar, la gerencia podría considerar el desarrollo del producto, 
ofreciendo productos modificados o nuevos a los mercados actuales. 
 
Y en cuarto lugar, la gerencia podría considerar la diversificación.  Podría 
iniciar o comprar negocios fuera de sus productos y mercados actuales. 
 
3.1.4.2.4.  Estrategias funcionales de la planificación 
 
El plan estratégico de la compañía establece a que clase de negocios se 
dedicara la compañía y los objetivos para cada uno de ellos.  Después, 
dentro de cada unidad de negocios, debe tener lugar una planificación más 
detallada.  Los  principales departamentos funcionales de cada unidad: 
marketing, finanzas, contabilidad, compras, fabricación, sistema de 
elaboración, recursos humanos y otros, deben trabajar juntos para el logro de 
los objetivos estratégicos. 
 
El valor y la satisfacción del cliente son ingredientes importantes en la 
formula del mercadólogo para alcanzar el éxito. Pero el marketing solo no 
puede producir un valor superior para los clientes.  Todos los departamentos 
de la compañía deben trabajar juntos en esta tarea tan importante. 
 
3.1.4.2.4.1.  Proceso del marketing 
 
El plan estratégico define la misión y los objetivos generales de la compañía.  
Dentro de cada unidad de negocios, el marketing desempeña un papel, al 
ayudar a lograr los objetivos estratégicos generales. 
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El proceso de marketing abarca los siguientes componentes:  
 
a.   Consumidores meta 
 
Para tener éxito en el mercado competitivo actual, las compañías, deben 
estar centradas en el cliente, en atraer a los compradores de los 
competidores y en conservarlos, proporcionando un valor mayor.  Pero antes 
de que pueda satisfacer a los clientes, una compañía primero debe 
comprender las necesidades y sus deseos, por consiguiente un marketing 
sensato requiere un análisis cuidadoso de los consumidores.  De manera que 
cada compañía debe dividir el mercado total, elegir los mejores segmentos y 
diseñar estrategias para servir a los segmentos y diseñar estrategias para 
servir a los segmentos elegidos y obtener utilidades, mejor de lo que lo  
hacen sus competidores. 
 
b.   Segmentación de mercado 
 
Es la división de un mercado en grupos distintos de compradores con 
diferentes necesidades, características, y conductas que podrían requerir 
mezclas de productos o de marketing. 
 
c.   Orientación al mercado: 
 
Es el proceso de evaluación del atractivo de cada segmento de mercado y la 
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d.   Posicionamiento en el mercado 
 
Es el lugar claro, distintivo y deseable que un producto ocupa en la mente de 
los consumidores meta, en relación con los de la competencia.  La 
formulación del posicionamiento competitivo par un producto y de una mezcla 
de marketing detallada. 
 
3.1.4.2.4.2.  Administración del esfuerzo de marketing 
 
La compañía primero desarrolla planes estratégicos generales. Después 
estos planes estratégicos a nivel de toda la compañía, se traducen en planes 
de marketing y otros para cada división, producto o marca. 
 
Por medio de su puesta en práctica, la compañía convierte los planes 
estratégicos y mercadológicos en acciones que lograran los objetivos 
estratégicos de la empresa.  Las personas en la organización del marketing, 
que trabajan con otros, tanto dentro como fuera de la compañía, ponen en 
práctica los planes mercadológicos. 
 
La administración del marketing contempla los siguientes procesos: 
 
a.  Análisis de marketing 
 
La administración de la función de marketing empieza con un análisis 
completo de la situación de la compañía.  Esta debe analizar sus mercados y 
el ambiente de marketing, con el fin de encontrar oportunidades atractivas y 
evitar las amenazas ambientales.  Debe analizar los puntos fuertes y débiles 
de la compañía, así como las acciones de marketing actuales y posibles, 
para determinar a cuales oportunidades pueden aspirar mejor.  El análisis de 
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marketing alimenta la información y otros datos a cada una de las otras 
funciones de administración de marketing. 
 
b.  Plan de Marketing 
 
   b.1.  Concepto 
 
Plan de marketing se define como la estructuración detallada de la estrategia 
y programas de marketing elegidos, que incluye un conjunto de tácticas y 
acciones sucesivas y coordinadas destinadas a alcanzar unos objetivos 
comerciales definidos. 
 
El plan de marketing es esencial para el éxito de todas las empresas y 
conduce a un uso eficiente de los recursos, al logro de productos valorados 
por los clientes y a la generación de los beneficios que los inversores 
esperan. 
 
El plan de marketing es una herramienta de gestión por la que se determina 
los pasos a seguir, las metodologías y tiempo para alcanzar unos objetivos 
determinados. 
 
   b.2.  Utilidad del Plan de Marketing 
 
El plan de marketing es uno de los principales activos en la obtención de 
resultados, pero además, aporta a la compañía que opera, bajo una óptica de 
marketing, una visión actual y de futuro que le servirá para marcar sus 
directrices con el mínimo error y las máximas garantías. 
A continuación se indican las principales utilidades: 
 
- Es útil para el control de gestión. 
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- Vincula a los diferentes equipos de trabajos incorporados a la 
consecución de los objetivos. 
- Permite obtener y administrar eficientemente los recursos para la 
realización del plan. 
- Estimula la reflexión y el mejor uso de los recursos. 
- Nos informa correctamente de nuestro posicionamiento y el de la 
competencia. 
- Se pueden evaluar y controlar los resultados y actividades en 
función de los objetivos de marketing. 
- Facilita el avance progresivo hacia la consecución de los objetivos. 
 
c.  Tipos de Plan de Marketing 
 
Las organizaciones pueden tener uno o varios planes anuales de marketing;  
además, el alcance del plan anual no es el mismo para todas las empresas.  
Básicamente, el número de planes y su alcance dependerá de la diversidad 
de productos y mercados de la firma y de su estructura organizacional. 
   
c.1.  El Plan  de marketing a nivel de negocios 
 
Una organización con un solo producto o una sola línea de productos 
altamente relacionados vende a través de una fuerza de ventas responsable 
únicamente de ese producto o línea.  En estos casos, se desarrolla un plan 
anual de marketing único para este negocio en particular.  Usualmente, el 
gerente general de ventas o el gerente de marketing, diseña estos planes 
para el negocio.  Por último, el director de marketing de una empresa de 
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c.2.  Planes  por producto o departamento 
 
Las firmas organizadas por línea de producto pueden requerir de planes 
separados para cada producto.  En estas situaciones, el número de 
programas que se incluye en el alcance de los planes es limitado al producto 
o al departamento donde se ejecuta.  No obstante, si se utiliza una fuerza de 
ventas común para varios productos administrados por separado, el gerente 
de producto no suele tener ningún control sobre el tamaño y los gastos en 
que incurre la fuerza de ventas; en estos casos, el presupuesto de ventas 
puede no ser una parte del plan.  Finalmente, las grandes empresas de 
servicios, pueden emplear planes de producto si algunos de los productos 
necesitan atención especial. 
 
   c.3.  Planes de ventas 
 
Si una fuerza de ventas es responsable de varios productos en una división, 
el gerente de ventas puede desarrollar un plan y un presupuesto separado 
que cubran solamente las responsabilidades de la fuerza de ventas.  Los 
salarios, las comisiones y los gastos correspondientes a esa fuerza de ventas 
suelen ser los principales elementos en esos presupuestos.  El plan anual de 
ventas se integrará, entonces, con los diferentes planes de producto en el 
plan de la división. 
 
3.1.5.  Estrategia 
 
3.1.5.1.  Concepto 
 
Estrategia es el elemento que sirve para determinar las metas de una 
Empresa a largo plazo, así como para adoptar cursos de acción y la 
asignación de los recursos necesarios para alcanzar esas metas. 
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3.1.5.2.  Tipos de Estrategias 
 
a) Defensivas: las estrategias defensivas están diseñadas para evitar la 
pérdida de los clientes actuales. 
b) En desarrollo: las estrategias en desarrollo están diseñadas para 
ofrecer a los clientes actuales una gama más amplia de productos o 
servicios. 
c) De ataque: estas estrategias están diseñadas para  generar negocios a 
través de nuevos clientes. 
 
3.1.5.3.  Estrategia de Marketing 
 
Las estrategias de marketing son métodos generales escogidos para lograr 
objetivos específicos.  Describen la manera de conseguir objetivos en la 
escala de tiempo necesaria. 
 
3.2.  FODA 
 
El beneficio que se obtiene con la aplicación o elaboración de un análisis 
FODA es conocer la situación actual y real en que se encuentra la empresa, 
así como el riesgo y oportunidades que le brinda el mercado. 
 
El nombre lo adquiere de sus iniciales FODA: 
 
• F:  fortalezas 
• O:  oportunidades 
• D:  debilidades 
• A:  amenazas 
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Las debilidades y fortalezas pertenecen al ámbito interno de la empresa, al 
realizar el análisis de los recursos y capacidades; este análisis debe 
considerar una gran diversidad de factores relativos a aspectos de 
producción, marketing, financiación. 
 
Las amenazas y oportunidades pertenecen siempre al ámbito externo de la 
empresa, debiendo éstas superarlas o aprovecharlas, anticipándose a las 




También llamadas punto débiles.  
Son aspectos que limitan o reducen 
la capacidad de desarrollo efectivo 
de la estrategia de la empresa, 
constituyen una amenaza para la 
organización y deben, por tanto, ser 
controladas y superadas. 
 
 
También llamada puntos fuertes.  
Son capacidades, recursos, 
posiciones alcanzadas y, 
consecuentemente, ventajas 
competitivas que deben y puedan 
servir para explotar oportunidades. 
AMENAZAS OPORTUNIDADES 
 
Se define como toda fuerza del 
entorno que puede impedir la 
implantación de una estrategia, o 
bien reducir su efectividad, o 
incrementar los riesgos de la misma, 
o los recursos que se requieren para 
su implantación, o bien reducir los 
ingresos esperados o su rentabilidad.
 
 
Es todo aquello que pueda suponer 
una ventaja competitiva para la 
empresa, o bien representar una 
posibilidad para mejorar la 
rentabilidad de la misma o aumentar 
la cifra de sus negocios. 
 
Lo realmente válido consiste en tener el menor número de amenazas y 
debilidades y el mayor número de oportunidades y fortalezas.  Las amenazas 
y debilidades, una vez identificado el mayor numero posible, deberán estar 
horquilladas de la mejor forma, para minimizar los efectos negativos, en caso 
de producirse, o potenciales, convirtiéndolas en oportunidades y fortalezas.  
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Las oportunidades y fortalezas tendrán que ser cuidadas, mantenidas y 
utilizadas.  
 
Una forma interesante de ser competitivo es realizar sistemáticamente un 
análisis FODA a los productos y empresas de la competencia; así se 
descubrirá los nichos o huecos que dejan, lo que nos servirá como 
argumento de ventas o para introducirnos en un determinado mercado. 
 
3.3.  COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 
 
3.3.1.  El Consumidor Como Individuo 
 
3.3.1.1.  Personalidad y Comportamiento del Consumidor 
 
La personalidad puede definirse como aquellas características psicológicas 
internas que determinan y reflejan al mismo tiempo la manera en que una 
persona responde a su medio ambiente. Se pone énfasis en las 
características internas, es decir aquellas cualidades, atributos, rasgos, 
factores y hábitos característicos específicos que distinguen a una persona 
de todas las demás. 
 
Existen tres teorías de la personalidad del consumidor. 
 
a. Teoría Freudiana: esta teoría fue construida sobre la premisa de que en 
el núcleo mismo de la motivación y la personalidad humana existen 
necesidades o impulsos inconscientes y, en particular, impulsos sexuales 
y otros de carácter biológico.  Basado en sus análisis, Freíd estableció 
que la personalidad humana está constituida por tres sistemas 
interactivos: el id, el ego y el superego. Estos se diferencias por que el id 
busca la satisfacción propia, obtener nuestras necesidades básicas, 
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basados en el principio de placer; el ego considera el principio de 
realidad y hay una conciencia que las personas tienen necesidades y 
deseos; y el superego está basado en la moral y la ética, y reconoce lo 
bueno y la malo de las cosas. 
b. Teoría Neofreudiana: los neofreudianos especularon que las relaciones 
sociales son fundamentales para la formación y desarrollo de la 
personalidad.  Esta teoría propuso una clasificación de los individuos 
basados en tres grupos de personalidades:1) complaciente: quieren ser 
amados, deseados, apreciados; 2) agresiva: buscan sobresalir y ganarse 
la admiración; y 3) independiente: desean autonomía, confianza en sí 
mismos, autosuficiencia, individualismo y libre de obligaciones. 
c. Teoría de los rasgos: la orientación de esta teoría es de índole 
fundamentalmente cuantitativa o empírica; está enfocada en la medición 
de la personalidad a partir de ciertas características psicológicas 
específicas, conocidas como rasgos, éstos pueden ser: físicos (madurez, 
apariencia), aspectos sociales (diplomacia, popularidad, estudios, 
condición social), personalidad (capacidad de adaptación, ímpetu, 
seguridad en si mismo), características del propio trabajo (iniciativa, 
aceptación de responsabilidades). 
 
3.3.1.2.  Percepción del consumidor 
 
Percepción se define como el proceso por el cual un individuo selecciona, 
organiza e interpreta los estímulos para formarse una imagen significativa y 
coherente del mundo. 
 
El proceso perceptual consta de cuatro pasos, que son: 
 
a. Sensación: es la respuesta inmediata y directa de los órganos 
sensoriales a los estímulos simples.  Un estímulo es cualquier unidad 
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de insumo para cualquiera de los sentidos.  Los receptores 
sensoriales son los órganos humanos  que reciben insumos 
sensoriales.  La sensación en sí, consiste en un cambio de energía. 
b. El Umbral Absoluto: es el nivel más bajo en el que un individuo puede 
experimentar una sensación.  El término adaptación se refiere en 
forma específica al hecho de haberse habituado a ciertas sensaciones. 
c. El Umbral Diferencial: es la mínima diferencia que es posible detectar 
entre dos estímulos similares, la ley de Weber sostiene que entre más 
fuerte sea el estimulo inicial,  tanta mayor será la intensidad adicional 
necesaria para que un segundo estímulo sea percibido como algo 
diferente. 
d. Percepción subliminal: son los estímulos que son demasiados débiles 
o demasiados breves para ser vistos u oídos conscientemente, estas 
pueden ser las más fuertes para ser percibidos por una o varias de 
nuestras células receptoras.  El estímulo que inicia este proceso está 
por debajo del umbral o limen de percepción consciente. 
 
3.3.2.  Proceso de Toma de Decisión del Consumidor 
 
3.3.2.1.  Influencia del Consumidor 
 
La influencia del consumidor aborda dos temas relacionados entre sí: la 
influencia informal que tienen otras personas sobre el comportamiento de los 
consumidores y el proceso dinámico que incluye en la aceptación de nuevos 
productos y servicios por los consumidores.  La influencia que un consumidor 
recibe de parte de amigos, vecinos y conocidos, recibe a menudo los 
nombres de comunicaciones de “palabra” o proceso de liderazgo de opinión. 
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El liderazgo de opinión es el proceso por el cual una persona  influye de una 
manera informal en las acciones o actitudes de otros individuos, quienes 
pueden ser buscadores de opinión o tan solo receptores de éstas. 
 
La característica clave de esa influencia consiste en que es interpersonal e 
informal y que tiene lugar entre dos o más personas, ninguna de las cuales 
constituye una fuente de ventas comerciales que espere obtener alguna 
ganancia directa como producto de la venta de alguna cosa. 
 
3.3.2.2.  Toma de Decisiones del Consumidor 
 
Una decisión consiste en la selección de una opción a partir de dos o más 
posibilidades alternativas.  En otras palabras, para que una persona pueda 
tomar una decisión es necesario que haya varias alternativas disponibles 
para elegir.  Cuando una persona hace una elección entre realizar una 
compra o no realizarla, una elección entre comprar la marca “X” o marca “Y”, 
o bien, decide entre dedicar su tiempo a la actividad “A” o a la “B”, dicha 
persona se encuentra en la posición apropiada para tomar una posición. 
 
Por otra parte, cuando el consumidor no dispone de alternativas entre las 
cuales elegir y se ve literalmente forzado a efectuar una compra determinada 
o a realizar una acción en particular, entonces esta situación que se reduce a 
una sola “no elección” no constituye decisión alguna, a esta decisión sin 
opciones se le conoce comúnmente como una “decisión alguna”, a esta 
decisión sin opciones se le conoce comúnmente como una “decisión de 
Hobson”. 
 
La investigación experimental acerca del consumidor revela que el hecho de 
proporcionar a los consumidores la posibilidad de elegir en un rubro donde 
originalmente no podía hacerlo, puede ser una excelente estrategia de 
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negocios con buenas posibilidades de incrementar las ventas de manera 
sustancial. 
 
En un continuo esfuerzo que abarca desde los muy altos hasta los muy bajos, 
es posible distinguir tres niveles específicos para el proceso de la toma de 
decisiones del consumidor. 
 
1. Resolución  extensiva de problemas: esto es cuando los consumidores 
no tienen criterios establecidos para evaluar una categoría de productos, 
o ciertas marcas especificas dentro de esa categoría, o cuando no han 
reducido todavía a un subconjunto manejable el numero de marcas 
sometidas a su consideración.  En este nivel, el consumidor necesita un 
gran volumen de información para establecer  un conjunto de criterios 
que le permitan juzgar las marcas específicas y una cantidad de 
información proporcionalmente grande acerca de cada una de las 
marcas que va a considerar. 
 
2. Resolución  limitada de problemas: al llegar a este nivel, los 
consumidores ya han establecido los criterios básicos bajo los cuales 
evalúan la categoría de productos en cuestión y las diferentes marcas 
incluidas en ella.  Sin embargo, todavía no definen por completo sus 
preferencias en relación con un grupo seleccionado de marcas.  Por 
consiguiente, tienen que recopilar más información sobre marcas para 
poder establecer diferencias entre cada una de ellas. 
 
3. comportamiento de respuesta rutinario: los consumidores ya tienen 
cierta experiencia en la categoría de productos de su interés y cuentan 
con un conjunto de criterios bien definidos para evaluar las marcas en 
cuestión. 
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3.4.  CALIDAD 
 
3.4.1.  Concepto 
 
Calidad es la satisfacción del cliente interno y externo.  La extensión de esta 
definición comienza con la palabra “cliente”.  Hay dos tipos de clientes: 
 
1. Los clientes externos estos incluyen no solo al usuario final, sino 
también a los procesadores intermedios y a los comerciantes. 
2. Los clientes internos: incluyen tanto a otras divisiones de una 
compañía a las que se proporcionan componentes para un 
ensamble, como a otros a los que los afecta. 
 
La satisfacción del cliente se logra a través de dos componentes: 
 
1. Las características del producto: tienen un efecto importante en los 
ingresos por venta (a través de participación de mercado, precios, 
superiores, etc.). 
2. La falta de deficiencias: tiene un mayor efecto en los costos a 
través de la reducción de desperdicios, retrabajo, quejas y otros 
resultados de ellas.  Las deficiencias se establecen en diferentes 
unidades: errores, defectos, fracasos etc. 
 
3.4.2.  Administración de Calidad 
  
3.4.2.1.  Elementos de la Calidad 
 
Los elementos proporcionan un marco de trabajo aceptado ampliamente: 
• Definición de objetivos 
• Análisis de las oportunidades y retos 
Plan de Marketing para la empresa Château d’Or  
Jeaneth Marcela Figueroa Vega y Marcelino de Jesús López Soza. 48
• Análisis de las fuerzas y debilidades 
• Identificación y evaluación de estrategias alternativas 
• Selección de una estrategia 
• Desarrollo de metas 
• Preparación de planes detallados a corto plazo  
• Traducción de los planes de presupuestos 
• Supervisión del desempeño 
 
Los enfoques específicos de la administración estratégica de la calidad, aún 
se encuentra en desarrollo, pero han surgido cuatro elementos básicos. 
 
a. Enfoque sobre las necesidades del cliente: este enfoque lo que 
cubre es un análisis FODA y si existe una diferencia significativa, 
entonces se deben identificar las metas y acciones específicas. 
b. Liderazgo de la alta administración para desarrollar las metas y 
estrategias de calidad. 
c. Interpretación de las estrategias como planes anuales de negocios. 
d. implementación de acciones por los departamentos 
correspondientes en lugar de depender del departamento de 
calidad. 
 
3.4.2.2.  Políticas de Calidad 
 
Una política es una guía general para una acción.  Es el establecimiento de 
los principios.  Una política difiere de un procedimiento el cual detalla como 
debe lograrse una actividad dada.  Entonces una política de calidad puede 
establecer que deben medirse los costos de calidad; el procedimiento 
correspondiente describiría de qué manera deben medirse. 
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3.4.2.3.  Metas de Calidad 
 
Una meta es un enunciado del resultado deseado que debe lograrse dentro 
del tiempo específico.  Estas metas, después forman la base de la 
planeación detallada de actividades.  Las metas tácticas son para corto 
plazo; las metas estratégicas son para el largo plazo.  Un concepto  
ampliamente aceptado es el de administración por objetivos, que se reducen 
después a documentos y se convierten en la base de la planeación de los 
resultados. 
 
3.4.3.  Comprensión de las Necesidades del Cliente. 
 
3.4.3.1.  Calidad y Ventaja Competitiva 
 
En el mundo competitivo, toda organización aspira a tener una ventaja 
competitiva única; tal ventaja se puede lograr mediante el precio, por la 
capacidad de cumplir con las metas, necesidades del cliente en poco tiempo 
y por la calidad.  Se empieza por el cliente. 
 
Se define un cliente como cualquiera al que impacta un producto o proceso.  
Surgen tres categorías de clientes: 
 
a. Clientes externos tanto actuales como potenciales: Una 
multiplicidad de estos clientes da origen a una variedad de 
influencias que dependen de que si el cliente tiene poder 
económico o no y de su sofisticación tecnológica. 
b. Clientes  internos: estos incluyen a todas las funciones que el 
producto impacta, tanto en los niveles administrativos como de la 
fuerza de trabajo.  Los clientes internos pueden comprar el 
producto a un proveedor externo. 
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c. Proveedores  como clientes: los proveedores deben considerarse 
extensiones de los clientes internos de departamentos tales como 
manufactura.  Deben entenderse sus necesidades y tomarse en 
cuenta al planear la calidad. 
 
3.4.3.2.  Alcance de las necesidades humanas 
 
Para alcanzar las necesidades humanas, primero se centrará la atención en 
la distinción entre las necesidades establecidas y reales.  Algunas 
necesidades se encuentran disfrazadas o son desconocidas por el cliente en 
el momento de la compra.  Tales necesidades con frecuencia llevan al cliente 
a usar el producto en forma distinta a aquellas para los que esta diseñado 
por el proveedor. 
 
Existen otras necesidades que van mucho más allá de lo utilitario.  Algunas 
necesidades pueden ser de percepción y otras pueden ser culturales.  Un 
concepto sugerido por Seraki Kano es el de identificar varios niveles de 
expectativas por parte de los clientes.  En el nivel I, un cliente supone que va 
a satisfacer una necesidad básica; en el nivel II, el cliente quedará satisfecho; 
en el nivel III el cliente estará encantado con el servicio. 
 
3.4.4.  Percepción del Cliente de la Calidad 
 
Las expectativas del cliente en relación a la percepción son factores 
determinantes para incidir en los niveles de satisfacción como resultado de la 
diferencia percibido por el consumidor entre sus expectativas y la percepción 
de los resultados. 
 
La percepción se puede separar en tres etapas: antes de la compra, en el 
momento de la compra y después de la compra.  La percepción esta 
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afectada por la colección de actividades relacionadas con la calidad, desde el 
diseño del producto hasta el uso del producto por el cliente. 
 
Las tres etapas de la percepción de las que se hizo mención anteriormente 
incluyen: 
a. Antes de la compra 
- Nombre de la marca e imagen de la compañía 
- Experiencia previa 
- Opiniones de amistades 
- Reputación de la tienda 
- Resultados de pruebas publicadas 
 
b. En el momento de la compra 
- Especificaciones de desempeño 
- Comentario de los vendedores 
- Garantía previa 
- Políticas de servicio y reparación  
- Programas de apoyo 
 
c. Después de la compra 
- Facilidad de instalación y uso 
- Manejo de reparaciones, reclamos y garantía. 
- Efectividad del servicio 
- Confiabilidad 
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El Plan de Marketing permitirá un incremento en el volumen de ventas, 
elevando los ingresos y por consiguiente las utilidades de la empresa, 
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V. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
5.1.  Tipo de Investigación y Estudio 
 
La investigación que se utilizó fue de tipo descriptiva realizada durante el 
segundo semestre del año 2008, la que tiene por objetivo delinear las 
actitudes, costumbres y características de las personas, grupos de personas 
o bien cualquier acontecimiento que pueda ser medible y analizable, de 
forma que no solo se limite su utilización a la recopilación de datos, sino 
también a la identificación y predicción de la relación de dos o más variables 
potenciales para evaluar la calidad, gustos y preferencias de las personas. 
 
Investigación documental: Este tipo de investigación se utilizó para apoyo 
con los datos recopilados del estudio de manera que se pudo sustentar y 
darle más valor a las conclusiones. Fue realizada de abril a junio del año 
2008.  
 
5.2.  Diseño de la Investigación 
 
El diseño que se utilizó para esta investigación por su dimensión temporal fue 
de tipo transversal simple porque los datos recolectados fueron obtenidos 
solo en un corte de tiempo y por su dimensión estructural fue de tipo 
cualitativo por ser un sistema flexible que permite ajustes a la información 
obtenida para sacar más provecho de ésta. 
 
5.3.  Población y Muestra 
 
El universo de estudio estuvo compuesto por los 44 trabajadores del 
restaurante,  por los clientes potenciales y clientes actuales que visitan o 
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compran en el restaurante, que según datos proporcionados por la gerencia 
son 500. 
 
La población fueron hombres y mujeres mayores de 18 años que compran en 
el restaurante, considerando a cada individuo como un elemento de la unidad 
de muestreo.  
 
La extensión del estudio fue en la ciudad de Managua y se aplicó del mes de 
octubre al mes de diciembre del 2008. La entrevista a la gerencia y las 
enguantas a los clientes actuales y al personal se realizaron en el restaurante, 
las encuestas a los clientes potenciales se hicieron en las inmediaciones de 
los supermercados Hiper La Colonia, La Unión carretera Masaya, 
Metrocentro, Bolonia, supermercado de la Colonia Centroamérica.  
 
El tipo de muestreo que se utilizó fue discrecional para las encuestas a los 
clientes actuales seleccionando a los 100 primeros clientes que llegasen al 
restaurante; para las encuestas a los clientes potenciales se utilizó un 
muestreo  casual en el cual las muestras fueron seleccionadas en lugares de 
fácil acceso a ellas, directamente y de forma voluntaria.  
 
Para determinar el tamaño de la muestra de clientes potenciales se utilizó la 
fórmula para cálculo de poblaciones infinitas para datos cualitativos:  
 
        z² p q 
           e² 
 
En donde: 
n = tamaño de la muestra 
z = nivel de confiabilidad 
p = es la variable positiva 
n = 
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q = es la variable negativa 
e = es el error de muestreo 
 
De forma que los valores son los siguientes: 
 
z = El nivel de confiabilidad a utilizar es del 95% de modo que el valor de z = 
1.96. 
p = 50%, q = 50%, e = 8% 
 
Por lo tanto el tamaño de la muestra fue: 
 
        (1.96)² (0.50) (0.50)          n = 150.06 ≈ 150 clientes potenciales 
                   (0.08)² 
 
Para determinar el tamaño de la muestra de clientes actuales se utilizó la 
fórmula para cálculo de poblaciones finitas para datos cualitativos:  
 
               (N * z² * p * q) 
         (e² * (N – 1) + z² * p * q) 
 
En donde: 
n = tamaño de la muestra 
N = es la población total 
z = nivel de confiabilidad 
p = es la variable positiva 
q = es la variable negativa 
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De forma que los valores son los siguientes: 
 
z = El nivel de confiabilidad a utilizar es del 95% de modo que el valor de z = 
1.96. 
p = 0.5%, q = 0.5%, e = 8% 
 
Por lo tanto el tamaño de la muestra fue: 
 
              (500) * (1.96)² (0.50) (0.50)            n = 115.59 ≈ 116 clientes actuales 
      (0.08)² * (500 – 1) + (1.96² * 0.50 * 0.50) 
 
Aunque los resultados de los cálculos del número de muestra arrojan 150 
para clientes potenciales y 116 para clientes actuales, solo se hicieron 100 
muestras para cada población. 
 
5.4.  Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos 
 
Las fuentes primarias fueron obtenidas de: 
- Gerente General  
- Personal que labora en el restaurante 
- Clientes actuales y potenciales 
 
Las fuentes secundarias fueron obtenidas de: 
- Libros de Mercadeo y Publicidad, Estadística, Investigación de 
Mercado. 
- Folletos de Mercadotecnia 
- Revistas económicas (Estrategia y Negocios) 
- Periódicos ( La Prensa, El Nuevo Diario, Sección de Negocios y 
Economía) 
- Internet  
n = 
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5.5.  Selección de Instrumentos 
 
Se realizaron tres diferentes encuestas para cada una de las poblaciones: 
clientes actuales, clientes potenciales y trabajadores de la empresa. Los 
cuestionarios para estas encuestas fueron estructurados, los que contuvieron 
preguntas de opciones múltiples y dicotómicas con posibles respuestas de si 
o no. Estos instrumentos se utilizaron para evaluar al segmento meta al cual 
se dirigió el estudio y porque permitió medir niveles de consumo, 
preferencias, gustos y satisfacción de los clientes. (ver en anexo Encuestas) 
 
Se hicieron  varias entrevistas abiertas al Gerente General del restaurante  
con el fin de obtener información relevante como estrategias de mercado que 
anteriormente o actualmente ejecutan, estrategias competitivas y estrategias 
de posicionamiento. (ver en anexo Preguntas de las Entrevistas) 
 
5.6.  Técnicas de Procesamiento y Análisis de Datos. 
 
De acuerdo a los aspectos estadísticos, los datos recolectados fueron 
procesados con el programa estadístico Spss 15.0 (ver en anexos las 
fórmulas que utiliza el programa para el cálculo de las diferentes estadísticas 
de prueba), el programa Excel 2003 para el cálculo de las estadísticas 
críticas distribución normal estándar (z), Ji-cuadrada (x²) y distribución Fisher 
(F), y para aspectos técnicos se utilizó el análisis de la situación de la 
empresa a través de preguntas de evaluación y auditoria de mercadotecnia 2 
(ver preguntas en anexo).  Los datos fueron presentados de forma ordenada, 
para eso se usó la distribución de frecuencias con la cual, además de 
ordenar los datos, se asoció a cada dato o subgrupo de datos (llamado 
                                                 
2 Tomado del libro “MANUAL PARA ELABORAR UN PLAN DE MERCADOTECNIA”  de 
Ricardo Fernández Valiñas. México 2007. 
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intervalo de clase o clase) una frecuencia (número de observaciones que 
corresponden a cada dato o a cada grupo de datos).  
 
Los cruces de variables se realizaron con el objetivo de profundizar y lograr 
una mayor relación de los datos obtenidos a partir de la información 
levantada en el cuestionario. Para el análisis de contrastes de variables se 
utilizaron diferentes pruebas estadísticas3: a) prueba U de Mann- Whitney, 
puede ser utilizada para probar la hipótesis nula de que las medianas de dos 
poblaciones son iguales y que los valores de las dos muestras aleatorias 
independientes estén al menos en la escala ordinal. La estadística calculada 
para efectuar esta prueba se denomina U, para este caso como la muestra 
es mayor a 20 se utiliza la variable normal estándar z y puede basarse en la 
suma de los rangos de cualquiera de las dos muestras aleatorias; b) prueba 
Kruskal Wallis, sirve para probar la hipótesis nulas de que varias poblaciones 
tienen la mismas medianas, así es el equivalente no parametrito del diseño 
completamente aleatorizado de un factor de análisis de varianza, es 
necesarios que los valores de las diversas muestras aleatorias 
independientes están en la escala ordinal; la estadística calculada para esta 
prueba es Ji-cuadrada utilizada también como prueba de independencia. c) 
Análisis de Varianza de una vía (ANOVA), es utilizada para medir las 
diferencias entre K – medias muestrales cuando los elementos son 
aleatoriamente asignados a cada uno de los diversos grupos de tratamientos. 
La hipótesis nula establece que las medias poblacionales son mutuamente 
iguales, para tal fin se usa la distribución F que sirve para probar la diferencia 
entre las varianzas de la población. Así tenemos que el razonamiento de la 
técnica resulta ser la comparación de una medida de la variación entre los 
                                                 
3 Tomado del sitio web  www.e-biometria.com Cómo elegir la prueba estadística adecuada 
del Departamento de Biometría de GSK. Empresa Consultora Española especialista en  
Servicios de Bioestadística en el área de la  Salud  y de el sitio web 
rigobertobecerra.iespana.es/chicuadrado.htm. PROPÓSITO FUNDAMENTAL DEL TEST 
CHI- CUADRADO. Rigoberto A..Becerra 
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niveles (Cuadrado Medio del Factor) y una medida de la variación dentro de 
los niveles (Cuadrado Medio del error), por lo que si resultaría que el CM 
(factor) resulta ser significativamente mayor que el CM (error) entonces 
podemos concluir que no son iguales las medias de cada uno de los niveles 
que se contrastan;  y d)- Tablas de Contingencia, representa una disposición 
de clasificación de datos de dobla entrada que implica dos variables y la 
pregunta común en relación con tales tablas es si los datos indican que las 
dos variables son independientes o dependientes. Al igual que la prueba 
Kruskal Wallis, usa como estadística calculada Ji-cuadrada. 
 
La distribución normal se utilizó para el análisis de los datos, ya que se 
presentan muestras (n) de 100 individuos para clientes actuales y 100 
individuos para clientes potenciales. Para el caso de la muestra de los 
empleados se realizó un censo con los 44 trabajadores. 
 
Los tipos de variables utilizadas en las encuestas realizadas fueron: a)   
variables aleatorias continuas que pueden tomar cualquier valor entre todos 
los contenidos en un intervalo o rango, b) variables discreta que pueden 
tomar un valor específico, c) variables cualitativas nominales en las cuales 
las categorías no llevan un orden en particular, por lo que las observaciones 
solo se pueden clasificar o contar, d) variables cualitativas ordinales cuyas 
categoría llevan un orden específico y e) variables dicotómicas que son las 
que llevan dos posibles respuestas. 
 
5.7. Operacionalización de las Variables 
             
VARIABLES CLASIFICACIÓN 
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VI. RESULTADOS 
 
6.1.  Entrevista con la Gerencia General  
        (Según la Guía de Preguntas para la Auditoria de Mercadotecnia) 
 
La Empresa tiene como giro comercial la elaboración de pastelería fina, 
pastas y crepas, así como el servicio de cattering (se refiere al servicio de 
banquetes a domicilio de pastas y crepas, así como de platillos por encargo).  
 
Los orígenes del negocio datan desde 1,982 cuando empieza como un 
negocio que hace galletas. En 1,992 abren su primer tienda con orientación 
en reposterías para surtir a los supermercados de éstos productos, y es 
hasta 1997 que deciden abrir el restaurante Château d’Or con especialidad 
en comida europea. 
 
La empresa no tiene definida su misión, visión y valores, y en forma general 
visualiza que sus clientes son de clase media a alta, relacionadas con la 
cultura nicaragüense y  turistas. 
 
Las metas definidas a corto plazo son mejorar la calidad del servicio ya que 
ha detectado ciertas deficiencias en la atención, cambiar el menú (al menos 
una vez al año) para ofrecer uno con nuevos platos, evaluar la rentabilidad 
del negocio, eliminar los platos del menú con poco movimiento. A mediano y 
a largo plazo la apertura de dos nuevos locales en la zona de Bello Horizonte 
y carretera sur sin el objetivo de convertir el negocio en una cadena de 
restaurantes.  
 
La política de la empresa está claramente definida y está orientada a 
mantener la calidad de sus productos a cualquier costo, inclusive si eso 
implica cerrar el negocio y la calidad de la materia prima debe ser de primera. 
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Cuando un cliente tiene queja o queda insatisfecho por la calidad del 
producto la empresa tiene la política de reponer total o parcialmente el 
producto por el cual se realiza el reclamo, asumiendo los costos que esto 
implique. 
 
Las responsabilidades y deberes de los empleados no están definidos en 
manuales, se asumen las responsabilidades por la delegación de tareas que 
se dan en la empresa, por lo tanto no se cuenta con una dirección estratégica 
que defina planes operacionales a corto plazo y no poseen un organigrama 
funcional, lo que implica que los objetivos específicos de la empresa no están 
definidos en ningún nivel. 
 
La estructura organizacional es muy pobre, solo cuentan con un gerente 
general que realiza funciones administrativas, mercadológicas, financieras, 
manejo de personal, productivas y organizacionales, y que toma todas las 
decisiones de la empresa definiendo líneas de mando verticales. Asimismo, 
según la empresa, para ahorrar gastos y costos, tiene una sola contabilidad, 
caja, compras, y no se diferencia la publicidad del Restaurante de la 
pastelería, esto dificulta tener una visión clara de los aspectos financieros de 
cada uno de sus servicios. 
 
El interés primordial expresado por la Gerencia de realizar un Plan de 
Mercadeo es en el área del Restaurante, con énfasis en la promoción y 
publicidad de los productos y servicios que ofrecen a través del mismo. 
 
La moral de los empleados es satisfactoria, se sienten a gusto con la forma 
en que la gerencia dirige la empresa. El trato con la gerencia es personal, 
tienen sus salarios indexados, reciben regalos navideños en la temporada, 
reciben capacitación constante, la empresa no facilita préstamos a los 
empleados, pero éstos si los pueden hacer con el Banco de Finanzas (BDF) 
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y Château d’Or sirve como garantía, ayuda en 50% con los costos de 
exámenes oftalmológicos a los empleados al igual que la compra de anteojos 
de medida. 
 
Las ventas son muy fluctuantes, los meses de mayor movimiento son 
Febrero, Mayo y Diciembre y los meses de menor venta son Enero, Abril y 
Agosto.  Aunque se hace publicidad en un programa de televisión y se tiene 
un convenio con un periódico local, el impacto de esta publicidad nunca ha 
sido medida, por lo tanto se desconoce el éxito de ésta en los niveles de 
ventas u otros indicadores que pudiesen ser utilizados, tampoco tiene un 
área de telemarketing. La política para establecer precios de los productos en 
la empresa se basa en que este se encuentra constituido por los costos 
directos (materia prima) multiplicado por un factor de complejidad de 
elaboración del producto (mano de obra) en el que se incluye a la vez un 
tercio de servicios básico, un tercio de materiales y un tercio administrativo, 
fluctuando el factor entre 1.5 y 3, por lo que no existe un margen de utilidad 
único sino diferenciado. 
 
Solamente utilizan fondos propios para invertir, porque no quieren asumir 
deudas bancarias ya que los intereses ofrecidos son muy altos.  En el último 
periodo la Empresa ha venido sacrificando márgenes, ya que se ha 
aumentado el costo de los productos como la harina y con el objetivo de no 
perder clientela, sus precios no han sido incrementados mayormente. 
 
En forma general, los precios del menú de la empresa con respecto a la 
competencia son más bajos y la calidad del servicio y del producto la 
consideran excelente. Considera que el competidor más fuerte en el servicio 
de catering es hotel Inter Metrocentro. 
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La gerencia considera que su posición ante la competencia, está fortalecida 
ya que asume que sus clientes son fieles y compiten por atraer más clientes 
a través de la excelente calidad de sus platillos elaborada con la mejor 
materia prima. 
 
Por no contar con una dirección de mercadeo, la empresa no realiza 
investigación de mercado, ni evalúa las compañas publicitarias, por lo tanto 
no se cuenta con un plan operativo anual que defina las acciones a seguir 
durante el año. 
 
Aseguran que por los incrementos en las ventas, el mercado va creciendo 
año con año, aunque reconocen que existe un mercado potencial que no 
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6.2.  Encuesta Realizada a los Clientes Potenciales de la Empresa  




1. ¿Ha escuchado hablar del restaurante Château d’Or? 
















La gráfica muestra que el 52% de los clientes potenciales tiene referencias 
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La gráfica muestra que el 71.2%  de los clientes potenciales se entero  del 
restaurante, a través de medios diferentes a los medios de comunicación 
masiva (otros), el 25.0% lo conoce por la televisión y finalmente están los que 
se enteraron por folletos o radio, siendo  el 1.9% para ambos casos. Ninguno 
de los encuestados se enteró por prensa escrita o Internet. De los clientes 
potenciales que se enteraron por otras formas fueron: el 48.7% por amigos y 
el 29.7% no recuerda, con  bajos porcentajes se refleja un grupo que refirió 
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3. Acostumbra visitar restaurantes 
 
Tabla 1. 




Una vez a la 
semana 17 17.0 17.0 17.0
2-3 veces a la 
semana 30 30.0 30.0 47.0
Una vez al 
mes 28 28.0 28.0 75.0
Una vez al 
año 5 5.0 5.0 80.0
3-4 veces al 
año 8 8.0 8.0 88.0
2 veces al 
mes 10 10.0 10.0 98.0
2 veces al año 2 2.0 2.0 100.0
Total 100 100.0   
 
 
La tabla muestra que el 30% de clientes potenciales que visitan restaurantes 
lo hacen  2-3 veces a la semana, en segundo lugar se ubican los que lo 
hacen una vez al mes con el 28%, y en tercer lugar aquellos que visitan 
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4. ¿En qué momento del día visita los restaurantes? 
 
Tabla 2. Frecuencias 
 Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo 
Desayuno 0 0 0 0 0 0 1
Almuerzo 5 6 6 9 15 18 22
Cena 0 0 2 2 26 51 43
Total 5 6 8 11 41 69 66
 
Tabla 3. Probabilidades 
 Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo 
Desayuno 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.0%
Almuerzo 5.0% 6.0% 6.0% 9.0% 15.0% 18.0% 22.0%
Cena 0.0% 0.0% 2.0% 2.0% 26.0% 51.0% 43.0%
Total 5.0% 6.0% 8.0% 11.0% 41.0% 69.0% 66.0%
 
 
En la tabla se observa que el día mayormente seleccionado por los clientes 
potenciales para visitar restaurantes es el sábado con 69.0%, seguido del 
domingo con 66.0% y en tercer puesto el viernes con 41.0%. En referencia a 
los horarios de comida, podemos apreciar que en la cena hay mayor 
preferencia para visitar los restaurantes, incrementando la asistencia a 
medida que transcurre la semana. Al combinar los días de la semana con el 
horario de comida, el día y momento más elegido por los clientes es la cena 
del sábado  con 51.0%, y en segundo lugar es el domingo durante la cena 
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C$100-200 3 3.0 3.0 3.0
C$201-500 47 47.0 47.0 50.0
C$501-1,000 40 40.0 40.0 90.0
Más de C$1,000 10 10.0 10.0 100.0
Total 100 100.0    
 
 
La gráfica muestra que el 47% de los encuestados, cada vez que sale a un 
restaurante esta dispuesto a gastar entre C$201-500 córdobas y el 40% 
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6. ¿Con quién acostumbra visitar los restaurantes? 
 
              Tabla 5. 
Categorías Frecuencia Porcentaje* 
Válidos 
Amigos 27 27.0% 
Esposo (a) 43 43.0% 
Hijos 33 33.0% 
Novio (a) 8 8.0% 
Familiares 32 32.0% 
Compañeros de trabajo 7 7.0% 
Otros 3 3.0% 
Total de Selecciones 153  
                * Obtenido a partir de la muestra de los clientes (100). 
 
 
La tabla muestra que los clientes potenciales acostumbran principalmente a 
visitar restaurantes con el esposo (a)  en un 43% de los casos, seguido de 
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7. Indique de mayor a menor las características que debe de tener un 
restaurante, siendo el 1 la más importante y el 6 la menos importante. 
 
   Tabla 6. 
Características 1 2 3 4 5 6 Total 
Calidad de la 
comida 85.0 11.0 4.0 0.0 0.0 0.0 100.0 
Rapidez en la 
atención 8.0 37.0 34.0 16.0 4.0 1.0 100.0 
Variedad en el 
menú 2.0 16.0 14.0 34.0 13.0 21.0 100.0 
Precio de la 
comida 3.0 23.0 37.0 22.0 8.0 7.0 100.0 
Exterior del 
restaurante 2.0 6.0 2.0 19.0 27.0 44.0 100.0 
Interior del 
restaurante 0.0 7.0 9.0 9.0 48.0 27.0 100.0 
Total por   
importancia 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  
 
 
En la tabla se observa claramente que  la característica de mayor 
importancia que debe tener un restaurante es la calidad de la comida, 
seleccionada por el 85% de los encuestados, el segundo lugar es la rapidez 
en la atención con el 37%, en tercer lugar está el precio de la comida con 
37%, en cuarto la variedad en el menú con 34%, en quinto el interior del 
restaurante con 48% y en la escala de menor importancia, el mayor 
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de 18 a 21 7 7.0 8.0 8.0
de 22 a 25 12 12.0 13.8 21.8
de 26 a 30 16 16.0 18.4 40.2
de 31 a 35 20 20.0 23.0 63.2
de 36 a 40 10 10.0 11.5 74.7
de 41 a 45 7 7.0 8.0 82.8
de 46 a 50 10 10.0 11.5 94.3
51 y más 5 5.0 5.7 100.0
Total 87 87.0 100.0  
No Opinan 13 13.0   
Total 100 100.0   




La tabla muestra que el porcentaje de rangos de edades mayores son los de 
31 a 35 años con 20%, seguidos de las personas comprendidas entre los 26 
a 30 años con el 16% y en tercer puesto están aquellos que tienen edades 
entre los 22 y los 25 años con el 12%. La media aritmética de la edad de los 
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3. Personas que lo acompañan 
 
 
               Tabla 8. 
Categorías Frecuencia Porcentaje* 
Válidos 
Amigos 51 51.0% 
Esposo (a) 23 23.0% 
Familiares 17 17.0% 
Hijos 9 9.0% 
Novio (a) 7 7.0% 
Otros 4 4.0% 
Total de Selecciones 111  
No Opinan 6 6.0% 
Total de Selecciones 117  
                  * Obtenido a partir de la muestra de los clientes (100). 
 
 
La tabla muestra que el 51% de los clientes seleccionó la opción de ir 
acompañados con amigos además de otras opciones, el 23% seleccionaron 
a su esposo (a) como acompañante y en tercer lugar tenemos con un 17% 
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Televisión  4 4.0 4.2 4.2
Prensa  1 1.0 1.1 5.3
Alguien se lo 
recomendó  58 58.0 61.1 66.3
Internet  0 0.0 .00 0.0
Otros 32 32.0 33.7 100.0
Total 95 95.0 100.0  
No Opinan 5 5.0    




La gráfica muestra que la manera más común por la cual los clientes se 
enteraron del restaurante es a través de la recomendación de otra persona 
con un 58%, la segunda manera más común es por otros (amistades, pasa 
por el lugar, desde siempre, familiares) con un 32% y muy poco frecuente es 
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5. ¿Dónde reside actualmente (nombre del lugar)? 
 
Tabla 10.                              
Procedencia de Residencia 




Altamira 6 6.0 6.3 6.3




Los Robles 7 7.0 7.3 26.0
Otros barrios, 
Dptos. o paíces 71 71.0
74.0 100.0
Total 96 96.0 100.0 
No Opinan 4 4.0  
 Total 100 100.0 100.0  
 
 
En la tabla de Procedencia de Residencias se observa que los repartos de 
donde proceden los clientes de Château d’Or son: Altamira, Bello Horizonte, 
Colonia Centroamérica y Los Robles, este último con un 7% y los tres 
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Carazo 2 2.0 2.1 2.1
Granada 1 1.0 1.0 3.1
León 1 1.0 1.0 4.2
Managua 82 82.0 85.4 89.6
Masaya 4 4.0 4.2 93.8
Matagalpa 1 1.0 1.0 94.8
Rivas 1 1.0 1.0 95.8
Internacionales 4 4.0 4.2 100.0
Total 96 96.0 100.0 
No Opinan 4 4.0  
 Total 100 100.0 100.0  
 
 
 En la tabla de Procedencias Departamentales se observa que el 82% reside 
en Managua, el 4% de Masaya, el 2% de Carazo y, Granada, Matagalpa, 
León y Rivas, todos con 1% cada uno. La procedencia internacional es del 
4% (Inglaterra 1%, España 2% y USA 1%). (ver en anexo cuadro de detalles 
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6. ¿Ha cambiado de residencia recientemente?   Hace cuanto tiempo 



















En la gráfica se observa que el 83% de los clientes no ha cambiado de 
residencia, el 13% si lo ha hecho. 
Tabla 12. 
¿Hace cuánto tiempo? Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido 
Porcentaje 
Acumulado 
Válidos 2 meses 1 1.0 10.0 10.0
 3 meses 1 1.0 10.0 20.0
 6 meses 3 3.0 30.0 50.0
 7 meses 1 1.0 10.0 60.0
 1 año 2 2.0 20.0 80.0
 1 año 6 meses 1 1.0 10.0 90.0
 3 años 1 1.0 10.0 100.0
 Total 10 10.0 100.0  
No Opinan 90 90.0    
Total 100 100.0    
 
La tabla muestra que la mayor cantidad de clientes que han cambiado de 
residencia lo ha hecho en los últimos seis meses siendo el 5%, con el 2% los 
que lo hicieron hace un año y el resto (menos de un año y más de un año) de 
tiempo con el 1% para cada uno. 
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7. Categorías de Satisfacción 
 
Tabla 13. 




insatisfecho No Opina 
¿El menú es sencillo, amplio y 
variado? 35.0% 56.0% 6.0% 2.0% 0.0% 1.0% 
¿Considera que el precio de los 
productos esta acorde con la 
cantidad y calidad de los 
mismos? 
28.0% 52.0% 12.0% 3.0% 1.0% 4.0% 
¿Considera la calidad de la 
comida, excelente? 51.0% 41.0% 3.0% 2.0% 0.0% 3.0% 
¿La disponibilidad de salsas, 
utensilios, servilletas... fue 
correcta? 
56.0% 33.0% 8.0% 0.0% 0.0% 3.0% 
¿Le(s) tomaron la orden sin 
errores? 78.0% 16.0% 2.0% 2.0% 0.0% 2.0% 
¿Considera que el mesero esta 
bien capacitado y ha sido cortés? 76.0% 20.0% 1.0% 2.0% 0.0% 1.0% 
¿Recibió sugerencias del mesero 
sobre al menú? 30.0% 30.0% 16.0% 8.0% 10.0% 6.0% 
¿Le sirvieron rápidamente? 56.0% 34.0% 7.0% 1.0% 1.0% 1.0% 
¿El ambiente exterior del 
restaurante estaba limpio (acceso 
y estacionamiento)? 
66.0% 29.0% 5.0% 0.0% 0.0% 0.0% 
¿El ambiente interior del 
restaurante estaba limpio y 
ordenado (mesas, sillas, pisos)? 
72.0% 24.0% 2.0% 0.0% 0.0% 2.0% 
¿Los baños estaban limpios, sin 
olores y abastecidos? 50.0% 41.4% 8.6% 0.0% 0.0% * 
¿Si tuvo alguna queja fue resuelta 
a su satisfacción? 64.6% 26.2% 7.7% 0.0% 1.5% * 
Promedios por Categorías 55.2% 33.6% 6.5% 1.7% 1.1% 1.9% 
* Son categorías condicionadas a sus respectivas opciones, por lo tanto no se  
consideran en los porcentajes las personas que no emitieron su opinión.   
 
La tabla muestra que las categorías de servicio donde los clientes se 
encuentran totalmente satisfechos son: la toma de orden sin errores con 
78.0%, la capacitación y cortesía del mesero con 76.0%, la limpieza y el 
orden en el interior del restaurante con 72.0%. Las categorías con menor 
porcentaje en el nivel de totalmente satisfechos es el precio de los productos 
acorde con la cantidad y calidad de los mismos con 28.0% y el ofrecimiento 
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de sugerencias del mesero con 30.0%. Los más altos porcentajes 
acumulados de los niveles de satisfecho y totalmente satisfecho son las 
categorías de: la capacitación y cortesía del mesero y el ambiente interno de 
limpieza y orden del restaurante con 96.0%, seguido por la limpieza del 
ambiente externo (acceso y estacionamiento) con 95.0%, la toma de orden 
sin errores con 94.0% y considerar la calidad de la comida, excelente con 
92.0%. La categoría que produce insatisfacción total a los clientes es la 
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8. ¿Cuándo suele visitar nuestro restaurante? 
 
Tabla 14. Frecuencias  
 Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo 
Desayuno 0 0 0 2 1 5 2
Almuerzo 16 11 10 14 20 21 10
Cena 4 2 6 5 22 21 21
Total 20 13 16 21 43 47 33
 
 
Tabla 15. Probabilidades 
 Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo 
Desayuno 0.0% 0.0% 0.0% 2.0% 1.0% 5.0% 2.0%
Almuerzo 16.0% 11.0% 10.0% 14.0% 20.0% 21.0% 10.0%
Cena 4.0% 2.0% 6.0% 5.0% 22.0% 21.0% 21.0%
Total 20.00% 13.00% 16.00% 21.00% 43.00% 47.00% 33.00%
 
 
En la tabla se observa que el día mayormente seleccionado por los clientes 
para visitar el restaurante es el sábado con 47.0%, seguido del viernes con 
43.0% y en tercer puesto el domingo con 33.0%. En referencia a los tiempos 
de comida, tenemos que durante el almuerzo hay mayor preferencia para 
visitar el restaurante siendo éste mayor para 4 días (de lunes a jueves), e 
igual en uno (sábado). Al combinar los días de la semana con el tiempo de 
comida, el día y momento más elegido por los clientes es el viernes para la 
cena con 22.0%, y en segundo lugar tenemos los sábados durante el 
almuerzo y la cena, y los domingos en la cena, con un 21.0% para los tres 
casos. 
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6.4.  Encuesta Realizada a los Empleados de la Empresa Château d’Or 
 
 
1. ¿Conoce los objetivos y metas de la empresa? 
 
  Tabla 16. 




si 35 79.5 85.4 85.4
no 6 13.6 14.6 100.0
Total 41 93.2 100.0 
No Opinan 3 6.8  
Total 44 100.0  
 
 
La tabla muestra que el 79.5% de los empleados conoce los objetivos y 
metas de la empresa, y el 13.6% dice no conocerlos. Por otra parte existe un 
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2. ¿Considera que la empresa da la capacitación adecuada para la 
atención al cliente? 
 
 
   Tabla 17. 




si 24 54.5 63.2 63.2
no 14 31.8 36.8 100.0
Total 38 86.4 100.0  
No Opinan 6 13.6   




La tabla muestra que un 54.5%  de los empleados consideran que la 
empresa brinda la capacitación adecuada para la atención al cliente, y el 
31.8% no considera que la capacitación brindada sea la adecuada. El 13.6% 
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3. ¿Revisa en las mañanas lo colocado en la pizarra de información? 
 
Tabla 18. 




Diario 23 52.3 59.0 59.0
Muy 
frecuentemente 
(4-5 días a la 
semana) 
2 4.5 5.1 64.1
Frecuentemente 
(3 días a la 
semana) 
6 13.6 15.4 79.5
Pocas veces (1-2 
días a la 
semana) 
6 13.6 15.4 94.9
Nunca 2 4.5 5.1 100.0
Total 39 88.6 100.0  
No Opinan 5 11.4    
Total 44 100.0    
 
 
La tabla muestra que el 52.3% de los empleados revisa  diario la pizarra de 
información conteniendo las tareas del día, y un porcentaje del 4.5% nunca 
las revisa. El 11.4% de los empleados no opina al respecto. El porcentaje de 
empleados acumulado que revisa la pizarra diario, muy frecuentemente y 
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Muy buena 23 52.3 52.3 52.3
Buena 13 29.5 29.5 81.8
Regular 6 13.6 13.6 95.5
Mala 1 2.3 2.3 97.7
Muy mala 1 2.3 2.3 100.0




La tabla muestra que la relación entre el personal es muy buena con el 
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Categorías Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido 
Porcentaje 
Acumulado 
Válidos Muy motivado 18 40.9 42.9 42.9
 Motivado 21 47.7 50.0 92.9
 Ligeramente 
motivado 3 6.8 7.1 100.0
 Insatisfecho 0 0.0 0.0 
 Total 42 95.5 100.0  
No Opinan 2 4.5    




Se observa en la tabla que el 47.7% del personal está motivado con el 
trabajo que realiza, el 40.9% está muy motivado, el 6.8% ligeramente 
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6. ¿Cuántos años lleva laborando en la empresa? 
 
  Tabla 21. 




< 1 4 9.2 9.2 9.2
1 - 2 16 36.4 37.2 46.4
+ 2 - 8 9 20.5 20.9 67.3
8 y más 14 31.7 32.7 100.0
Total 43 97.7 100.0  
No Opinan 1 2.3    
Total 44 100.0    
 
 
La tabla muestra que los empleados que llevan laborando en la empresa de 
1 a 2 años es la mayor cantidad con el 36.4%, en segundo lugar está el 
acumulado de los empleados que llevan 8 años y más con 31.7%, en tercero 
aquellos que llevan laborando entre 2 años y menos de 8 años con 20.5% y 
en último puesto tenemos a los empleados que han estado laborando por 
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7. ¿Porqué razones trabaja en la empresa? (múltiple opción). 
 
            Tabla 22. 
Razones Frecuencia Porcentaje* 
Válidos 
Salario 8 18.2 
Cercanía del trabajo 3 6.8 
Clima laboral 3 6.8 
Prestaciones e incentivos 
laborales internos 6 13.6 
Deseo de laborar en el 
sector de restaurante 11 25.0 
Oportunidad de crecer a 
través del aprendizaje 18 40.9 
No he encontrado otro 
trabajo 6 13.6 
Total de Selecciones 55  
No Opinan 2 4.5 
Total de Selecciones 57  
             * Obtenido a partir del número de empleados censados 44. 
 
 
La tabla muestra que la razón principal por la que los empleados están 
trabajando en el restaurante Château d’Or es por la oportunidad de crecer a 
través del aprendizaje con un 40.9%. La segunda razón más seleccionada 
por los empleados es el deseo de laborar en el sector de restaurantes con un 
25.0% y la tercera más elegida es el salario con un 18.2%. Existe un 13.6% 
que eligió trabajar porque simplemente no ha encontrado otro trabajo, igual 
porcentaje tiene aquellos que eligieron trabajar por los incentivos y 
prestaciones sociales internas de la empresa. 
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8. ¿Está satisfecho con  el salario que gana? 
 
Tabla 23. 





satisfecho 6 13.6 14.0 14.0
Satisfecho 12 27.3 27.9 41.9
Neutral 15 34.1 34.9 76.7
Insatisfecho 9 20.5 20.9 97.7
Completamente 
insatisfecho 1 2.3 2.3 100.0
Total 43 97.7 100.0  
No Opinan 1 2.3    
Total 44 100.0    
 
 
La tabla muestra que el 34.1% de los empleados se muestra neutral con 
respecto a la satisfacción del salario que gana, el 27.3% está satisfecho con 
lo que gana y el 20.5% se encuentra insatisfecho con su salario. Solamente 
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Ninguno 3 6.8 7.3 7.3
1 6 13.6 14.6 22.0
2 12 27.3 29.3 51.2
3 7 15.9 17.1 68.3
4 6 13.6 14.6 82.9
5 3 6.8 7.3 90.2
6 1 2.3 2.4 92.7
7 1 2.3 2.4 95.1
10 2 4.5 4.9 100.0
Total 41 93.2 100.0  
No Opinan 3 6.8    
Total 44 100.0    
 
 
Se observa en la tabla que el mayor porcentaje de trabajos que han tenido 
los empleados son de 2 con un 27.3%, en segundo término se tienen a 
empleados que han tenido 3 trabajos con 15.9% y en tercero están los 
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satisfecho 14 31.8 32.6 32.6
Satisfecho 21 47.7 48.8 81.4
Neutral 5 11.4 11.6 93.0
Insatisfecho 2 4.5 4.7 97.7
Completamente 
insatisfecho 1 2.3 2.3 100.0
Total 43 97.7 100.0  
No Opinan 1 2.3    
Total 44 100.0    
 
 
La tabla presenta que el personal que se encuentra satisfecho con el horario 
de su trabajo es un 47.7%, el 31.8% está completamente satisfecho y el 
11.4% está neutral. El porcentaje de acumulado de empleados que están 
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11. ¿Se siente integrado en su empresa? 
 
Tabla 26. 




Muy integrado 13 29.5 30.2 30.2
Integrado 24 54.5 55.8 86.0
Poco integrado 5 11.4 11.6 97.7
Aislado 1 2.3 2.3 100.0
Total 43 97.7 100.0  
No Opinan 1 2.3    
Total 44 100.0    
 
 
Se observa en la tabla que el 54.5% de los trabajadores en la empresa se 
sienten integrados, el 29.5% muy integrado, el 11.4% poco integrado y 














Plan de Marketing para la empresa Château d’Or  
Jeaneth Marcela Figueroa Vega y Marcelino de Jesús López Soza. 93
 
VII. DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
 
7.1.  Encuesta Realizada a los Clientes Potenciales de la Empresa   
   Château d’Or  
 
El número de clientes potenciales que han escuchado hablar del restaurante 
Château d’Or, es relativamente considerable, aunque los porcentajes son 
similares con los clientes que no lo han hecho. Esta situación resulta 
favorable para la captación de nuevos clientes en el desarrollo de la 
estrategia comercial del restaurante, la base de conocimiento del mismo es 
alta con el 52% por lo que las campañas de publicidad y promociones  deben 
de enfocarse como un lugar conocido por ser la publicidad boca a boca poco 
costosa y de impacto efectivo para este tipo de negocios. Resulta claro que 
la forma más eficaz de dar a conocer el restaurante es por recomendación de 
otras personas, los encuestados que dicen saber del restaurante han 
obtenido esta información en un 71.2% por métodos no masivos de 
comunicación y casi la mitad de ellos lo conocen por recomendación de 
amigos. También debemos considerar que existe otro porcentaje alto del 
29.7% que representa casi un tercio de los que conocen el restaurante que 
afirman no recordar la forma en cómo se enteraron lo que nos hace afirmar 
que el conocimiento de Château d’Or es ya de vieja data. 
 
La visita a restaurantes por parte de los clientes potenciales resulta ser 
frecuente, los resultados afirman que más de la mitad (58%) tiene hábitos de 
comer en restaurantes al menos una vez a la semana. Este grupo resulta ser 
atractivo al restaurante porque pudiese asegurar si se lograsen captar por 
medios de campañas publicitarias una clientela constante que contribuiría a 
mantener las ventas estables. 
Plan de Marketing para la empresa Château d’Or  
Jeaneth Marcela Figueroa Vega y Marcelino de Jesús López Soza. 94
 
Las preferencias de visitas reflejan que los encuestados a medida que pasa 
la semana tienden a tener mayor disposición de ir a comer a restaurantes, 
esto resulta que al llegar los fines de semana la preferencia se incrementa 
entre 4 a 6 veces más que el resto de la semana, obteniendo mayor 
preferencia para ir a restaurantes los días viernes, sábado y domingo durante 
la cena. 
 
La disponibilidad para el gasto en las comidas de los restaurante es elevada, 
cuando vemos que el 87% de los encuestados están dispuesto a gastar más 
de C$200.00  esto significa que involucran a más de un acompañante, así lo 
vemos en los resultados del cuestionario, donde un tercio de los clientes 
potenciales van acompañados por los hijos o familiares y un 43% por esposo 
(a) o bien por una combinación de estas opciones. Lo cual indica que las 
salidas a restaurantes por el grupo encuestado, tiene matiz familiar. 
 
Se define con claridad que la principal característica por la cual las personas 
visitan restaurantes es la calidad de la comida. Cuando seleccionamos la 
segunda característica se nota que aunque la rapidez en la atención y el 
precio de la comida tiene cercanos porcentajes, la primera se antepone a la 
segunda ya que la rapidez en la atención es seleccionada como más 
importante (valor 1) por el 8% de los encuestados y el precio solo 3% que al 
sumar el valor de importancia 1 con 2 vemos que para la rapidez en la 
atención resulta 45% y para el precio 26%. Los otros aspectos consultados, 
tales como la variedad del menú, el ambiente exterior e interior como se 
refleja en los resultados son condiciones de menor importancia, pero en una 
estrategia promocional deben atenderse, ya que forman parte de un conjunto 
de demandas que los clientes de este segmento siempre exigen. El 8% de 
los encuestados acertó en esta clasificación de características, sin embargo 
aunque el porcentaje es bajo, podemos decir que esta clasificación 
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representaría un modelo más adecuado de las exigencias y demandas que 
en términos generales presentan los encuestados, de acuerdo a los puntajes 
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7.2.  Encuesta Realizada a los Clientes de la Empresa Château d’Or  
  
La proporción de clientes del sexo femenino supera en 2 a los del sexo 
masculino, representado un poco más de dos tercios de la clientela del 
restaurante. Al seleccionar los rangos de las edades por cada 5 años es 
notable la presencia de clientes jóvenes cuyas edades están entre los 22 y 
35 años, obteniendo un porcentaje acumulado del 48% representando casi la 
mitad de los clientes.  
 
Cuando relacionamos estas variables (sexo y edad) para evaluar la hipótesis 
nula que existe independencia entre ellas contra la hipótesis alternativa que 
hay dependencia entre las variables sexo y edad por medio de tablas de 




Rangos de Edades (años) 
Total 
18 a 25 26 a 35 36 a 45 46 y más 
Sexo 
Masculino 
Observados 4 12 8 4 28
Esperados 6.1 11.6 5.5 4.8 28.0
Femenino 
Observados 15 24 9 11 59
Esperados 12.9 24.4 11.5 10.2 59.0
Total 
Observados 19 36 17 15 87
Esperados 19.0 36.0 17.0 15.0 87.0
 
 
  Tabla 28.                                Prueba de Ji-cuadrada 
Estadísticos Valores Grados de Libertad 
Sign. Asintótica 
(2-al lado) 
Ji-Cuadrada 3.033(a) 3 0.387
Proporción de Probabilidad 3.024 3 0.388
Asociación Linear 0.465 1 0.495
N° de casos válidos 87   
Ji-cuadrada Crítica 7.814
Α 0.05
(a) Una celda tiene el número de observaciones esperadas menor a 5 (12.5%). 
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El número esperado de clientes del sexo masculino sea de 11.6 para las 
edades entre los 26 y 35 años, seguido con 6.1 entre las edades de 18 a 25 
años. El número mayor esperado de visitantes del sexo femenino es de 24.4 
correspondiente al grupo de edades de 26 a 35 años y en segundo lugar 
están las mujeres entre los años de 18 a 25 con un número esperado de 12.9. 
La Ji-cuadrada calculada con 3.033 es menor que la Ji-cuadrada crítica con 
7.814 con 3 grados de libertad y α = 0.05, por lo tanto aceptamos la hipótesis 
nula y decimos que hay independencia entre las variables de sexo y edad, 
esto quiere decir que las edades de los clientes que visitan al restaurante no 
están relacionadas al sexo. 
 
En la mayoría de los casos, los clientes prefieren la opción de ir 
acompañados de sus amistades y un alto índice que representa el 49% lo 
realizan dentro del seno familiar (esposo-a, hijos o familiares), por lo que es 
evidente que la percepción que tienen los clientes del restaurante, es de un 
lugar para visita y disfrutar de una buena comida con la familia y amigos.  
 
El uso de los medios comunicación tradicionales (prensa, radio, TV), no han 
tenido impacto en la publicidad del restaurante, ya que solo el 5% de los 
clientes se han enterado por dichos medios.  Con estos resultados no es 
posible concluir, que la efectividad de este tipo de publicidad es inadecuada o 
simplemente no de resultados para este caso, ya que no hay evaluaciones 
de campañas anteriores4, que permitan diagnosticar donde existieron errores 
en las estrategias publicitarias, pero si podemos afirmar que una campaña 
publicitaria por cualquier medio de comunicación con un buen objetivo y 
estrategia definida permitirá dar a conocer al restaurante como lo afirma el Dr. 
Fernando O. Olmedo en su libro “Publicidad: ¿Gasto o Inversión?, donde 
                                                 
4 Repartición de volantes en supermercado Hiper La Colonia en el 2006. 
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afirma que: “El objetivo de realizar una campaña publicitaria es el de construir 
una vía de comunicación continua… con esta vía bien planificada y armada, 
se consigue tener una posición mental ganada en la mente de los potenciales 
clientes, permanentemente ocupada”… “la campaña comunicacional o 
publicitaria, no tiene un fin ni un objetivo en sí misma – ni puede vender por 
sí sola – de manera tal que debemos tener claramente definida la estrategia 
de marketing con sus objetivos, para poder, de esa manera más fácilmente, 
darle a la campaña un objetivo y no opinar si los avisos son lindos o feos, o si 
gusta o no gusta”…Por otro lado, la manera más efectiva mediante la cual se 
ha dado a conocer el restaurante es por la publicidad a través de la 
recomendación de otra persona, donde más de la mitad de los clientes 
afirman haberse enterado de él por este sistema (publicidad boca a boca). 
 
La ubicación geográfica del restaurante indica que una buena parte de los 
clientes tiene su residencia en un área cercana al mismo, los que se ubican 
en el Distrito V de Managua de donde provienen el 24% de los clientes. Al 
referirnos a la procedencia de los departamentos vemos que del 
departamento de Managua es la gran mayoría con el 88%, el 9% provienen 
de otros (departamentos) y el 3% son extranjeros. Aunque en el área donde 
se ubica el restaurante, algunas residencias han sido transformadas en 
negocios, esto no ha afectado que clientes de la zona o fuera de ésta dejen 
de visitar el lugar, ya que solo el 13% ha cambiado de domicilio en los 
últimos tres años. Se puede afirmar, que la mayor afluencia de clientes que 
visita el restaurante son nacionales provenientes de la ciudad de Managua. 
 
De forma global se refleja en los resultados, que la satisfacción de los 
clientes hacia el restaurante es total, el 88.77% llenan sus expectativas5 de 
servicios o bien las sobrepasan, siendo las categorías con porcentaje 
                                                 
5 Esperan ser atendidos con amabilidad y rapidez al entrar al restaurante, atención constante, rapidez en 
la entrega de la cuenta, orden tomada con exactitud y sugerencias por parte del mesero. 
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sobresaliente: la capacitación y cortesía del mesero, el ambiente interno 
(limpieza y orden), seguido por la limpieza del ambiente externo (acceso y 
estacionamiento), la toma de orden sin errores y considerar la calidad de la 
comida, excelente. A excepción de las demás categorías, el precio de los 
productos acorde a la cantidad y calidad resultó ser la menos elegida en el 
nivel de totalmente satisfecho, al considerar cuáles categorías pudiesen 
intervenir en la percepción del precio, evaluamos la influencia que generarían 
la capacitación y cortesía del mesero, las sugerencias del mesero sobre el 
menú (variables con menor puntaje en la combinación de los niveles de 
totalmente satisfecho y satisfecho) y la calidad de la comida. Estos análisis 
se presentan a continuación: 
 
El cruce de las variables ¿Considera que el precio de los productos está 
acorde con la cantidad y calidad de los mismos? y ¿Considera que el mesero 
está bien capacitado y ha sido cortés? utilizando la prueba de Kruskal Wallis 
y planteando como hipótesis nula que los niveles medios satisfacción del 
precio de los productos no difieren de los niveles de satisfacción de 
capacitación del mesero y como hipótesis alterativa que los niveles medios 
de satisfacción del precio de los productos difieren de los niveles de 
satisfacción de la capacitación del mesero resultó: 
 
Tabla 29.                       Estadística Descriptiva 
Variables N Media Desviación Estándar Mínimo Máximo
Precio de los 
productos… 96 4.0729 0.79796 1 5 
Mesero está bien 
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     Tabla 30.                                Categorías 
Variables Mesero está bien capacitado… N 
Media de 
Categoría 
Precio de los 
productos… 
Totalmente satisfecho 73 49.68
Satisfecho 19 45.76
Poco satisfecho 1 42.50
Insatisfecho 2 10.50
Totalmente insatisfecho 0 0.00
 Total 95  
 
                          Tabla 31.    Estadísticos de Prueba 
Estadísticos Precio de los productos… 
Ji-cuadrada 5.102 
Grados de Libertad 3 
Significancia Asintótica 0.164 
Ji-cuadrada Crítica 7.814 
α 0.05 
                          Grupo de variable: Mesero está bien capacitado… 
 
Los clientes que están totalmente satisfecho respecto a la capacitación y 
cortesía del mesero  con distintos niveles de satisfacción con el precio acorde 
a la cantidad y calidad de los alimentos, presentan la mayor frecuencia con 
73, seguido de aquellos que están satisfecho con capacitación y cortesía del 
mesero con 19 clientes y los que presentan menor frecuencia con un 
individuo son los que están poco satisfecho con la capacitación y cortesía del 
mesero. No hay clientes en el rango de totalmente insatisfecho. La Ji-
cuadrada calculada es de 5.102 menor que la Ji-cuadrada crítica que es de  
7.814, con 3 grados de libertad y  α = 0.05, por lo tanto aceptamos la 
hipótesis nula los niveles medios de satisfacción del precio de los productos 
no difieren de los niveles de satisfacción de capacitación del mesero, 
entendiendo entonces que los clientes no consideran la capacitación del 
mesero como una influencia en los precios de los productos. 
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El cruce de las variables ¿Considera que el precio de los productos está 
acorde con la cantidad y calidad de los mismos? y ¿Recibió sugerencias del 
mesero sobre al menú? utilizando la prueba de Kruskal Wallis y teniendo 
como hipótesis nula que los niveles medios de satisfacción del precio de los 
productos no difieren de los niveles de satisfacción de sugerencia que hace 
el mesero y como hipótesis alternativa que los niveles medios de satisfacción 
del precio de los productos difieren de los niveles de satisfacción sugerencia 
que hace el mesero, resultó: 
 
 
Tabla 32.                                 Estadística Descriptiva 
Variables N Media Desviación Estándar Mínimo Máximo
Precio de los 
productos… 96 4.0729 0.79796 1 5 
Recibió sugerencias 
del mesero… 94 3.6596 1.29974 1 5 
 
 
        Tabla 33.                                 Categorías 
Variables Recibió sugerencias del mesero… N 
Media de 
Categoría 
Precio de los 
productos… 
Totalmente satisfecho 29 46.90 
Satisfecho 29 45.67 
Poco satisfecho 15 35.50 
Insatisfecho 8 59.25 
Totalmente insatisfecho 10 49.50 
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                              Tabla 34. Estadísticos de Prueba 
Estadísticos Precio de los productos…
Ji-cuadrada 5.573




                              Grupo de variable: Recibió sugerencias del mesero… 
 
Los clientes que están totalmente satisfecho y satisfecho respecto a la 
sugerencia sobre el menú por parte del mesero  con distintos niveles de 
satisfacción con el precio acorde a la cantidad y calidad de los alimentos, 
presentan la mayor frecuencia con 29 para ambos casos, seguido de 
aquellos que están poco satisfecho con las sugerencia sobre el menú con 15 
clientes y los que presentan menor frecuencia con 8 individuos son los que 
están insatisfecho con las sugerencias. La Ji-cuadrada calculada de 5.573 
resulta menor que la Ji-cuadrada crítica de  9.487, con 4 grados de libertad y  
α = 0.05, no rechazamos la hipótesis nula que los niveles medios de 
satisfacción del precio de los productos no difieren de los niveles de 
satisfacción de sugerencia que hace el mesero, por consiguiente si el mesero 
sugiere o no platos del menú los niveles de satisfacción de los clientes en 
cuanto al precio de los productos permanecerá inalterable. 
 
El Cruce de las variables ¿Considera que el precio de los productos está 
acorde con la cantidad y calidad de los mismos? y ¿Considera la calidad de 
la comida, excelente? utilizando la prueba de Kruskal Wallis y estableciendo 
como hipótesis nula que los niveles medios de satisfacción del precio de los 
productos no difieren de los grupos de satisfacción de la calidad de la comida 
y como hipótesis alternativa que los niveles medios de satisfacción del precio 
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de los productos difieren de los grupos de satisfacción de la calidad de la 
comida, resultó: 
 
Tabla 35.                       Estadística Descriptiva 
Variables N Media Desviación Estándar Mínimo Máximo
Precio de los 
productos… 96 4.0729 0.79796 1 5 
Calidad de la 
comida… 97 4.4536 0.66176 2 5 
 
       Tabla 36.                                   Categorías 
Variables Calidad de la comida… N Media de Categoría 
Precio de los 
productos… 
Completamente satisfecho 51 57.16 
Satisfecho 38 39.26 
Neutral 3 18.00 
Insatisfecho 2 2.00 
Completamente insatisfecho 0 9.50 
 Total 94   
 
Tabla 37. Estadísticos de Prueba 
Estadísticos Precio de los productos… 
Ji-cuadrada 23.301




                               Grupo de variable: Calidad de la comida… 
 
Los clientes que están totalmente satisfecho respecto a la calidad de la 
comida  con distintos niveles de satisfacción con el precio, presentan la 
mayor frecuencia con 51, seguido de aquellos que están satisfechos por la 
calidad de la comida con 38 clientes y los que presentan menor frecuencia 
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con 2 individuos son los que están insatisfechos. No hay clientes en el rango 
de totalmente insatisfecho con la calidad de la comida. La Ji-cuadrada 
calculada es de 23.301 mucho mayor que la Ji-cuadrada crítica que es de  
7.814, con 3 grados de libertad y  α = 0.05, aceptamos la hipótesis alternativa 
evidenciando claramente que existe diferencia significativa en los promedios 
de satisfacción en el precio de los productos entre los grupos establecidos 
por la satisfacción de la calidad en la comida, como excelente. Por lo tanto, 
podemos afirmar que la influencia de esta última variable en la percepción 
del precio de los productos acorde con la cantidad y calidad de los mismos 
es muy determinante, cualquier alteración por mínima que sea en la calidad 
de la comida repercutirá de forma positiva o negativa (en dependencia del 
caso) en la consideración de los precios de los productos. 
 
La preferencia de los clientes por los tiempos de comida esta claramente 
orientada hacia el almuerzo en cualquier día de la semana. Cuando 
hablamos específicamente de días, la mayor preferencia es hacia el viernes y 
el sábado durante la cena o el almuerzo de éstos, teniendo una marcada 
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7.3.  Encuesta Realizada a los Empleados de la Empresa Château d’Or 
 
Podemos observar que el porcentaje de 79.5% de empleados que conocen 
los objetivos y metas de la empresa con respecto al porcentaje acumulado de 
70.4% de empleados que revisan la pizarra de información diario, muy 
frecuentemente y frecuentemente, son cercanos entre sí. 
 
El cruce de las variables ¿Conoce los objetivos y metas de la empresa? y 
¿Revisa en las mañanas lo colocado en la pizarra de información? utilizando 
la prueba U de Mann-Whitney y planteando como hipótesis nula que los 
empleados revisan los pizarra de tarea conociendo o no los objetivo y como 
hipótesis alternativa que los empleados que revisan menos la pizarra de 
tarea son aquellos que no conocen los objetivos, resultó: 
 
Tabla 38.                                    Categorías 
Variables Conoce los Objetivos… N 
Media de 
Categoría 




si 33 17.88 590.00 
no 4 28.25 113.00 
 Total 37    
 
                           Tabla 39.   Estadísticos de Prueba 
Estadísticos Revisa la Pizarra…. 
U Mann-Whitney  29.000 
Wilcoxon W 590.000 
Z -2.045 
Asymp. Sig. (2-colas) 0.041 
Exacto Sig. [2*(1-colas Sig.)] 0.073(a) 
Z Crítica -1.96 
α 0.05 
                           Grupo de variable: Conoce los Objetivos… 
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La media poblacional global es de 29 unidades, z* (calculada) es -2.045 
menor que z estimada que es -1.96 con α = 0.05, por lo tanto rechazamos la 
hipótesis nula y aceptamos la hipótesis alternativa en la cual los empleados 
que revisan menos la pizarra de tarea son aquellos que no conocen los 
objetivos, es decir que el hecho de conocer o no los objetivos y metas de la 
empresa depende que los empleados revisen o no las pizarras de 
información, por lo que una buena inducción conducirá a los empleados a 
realizar más efectivamente sus labores cotidianas. 
 
Es evidente que la mayoría de los empleados se encuentra conforme con la 
capacitación que brinda la empresa, pero se debe considerar que existe un 
porcentaje de empleados del 31.8% que no la considera adecuada, este 
grupo se vuelve importante cuando se toma en cuenta que la oportunidad de 
crecer a través del aprendizaje es la principal razón por la que los 
trabajadores están laborando en la empresa, seleccionada ésta razón por el 
40.9% de los empleados, de modo que cuando se realizan buenas 
capacitaciones los empleados pueden ampliar sus conocimientos y no dejar 
caer los motivos por los que trabajan. Otras razones por las cuales los 
trabajadores laboran en Château d’Or son el deseo de laborar en el sector de 
restaurante con un 25% y en tercer lugar con el 18.2% es el salario. El bajo 
porcentaje que presenta la selección del salario como una de las razones por 
las cuales los trabajadores laboran en la empresa se debe a que los salarios 
se encuentran indexado. 
 
En términos generales, podemos decir que la relación entre los empleados 
es muy buena, esta afirmación se da cuando al sumar el porcentaje de 
aquellos que seleccionaron que es muy buena junto con los que afirman que 
es buena, resulta ser del 81.8% y que los empleados que sienten una 
relación mala o muy mala es apenas el 2.3%. Así también consideramos que 
la motivación por el trabajo en el restaurante es muy alta, representada por el 
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88.6% de los empleados que están motivados por su trabajo y que además 
ningún empleado está insatisfecho con sus labores. Al evaluar la influencia 
de esta variable con la relación entres los compañeros de trabajo, utilizando 
la prueba de Kruskal Wallis y teniendo como hipótesis nula que los niveles 
medios de sentimiento con el trabajo no difieren de los niveles de relación 
con los compañeros de trabajo y como hipótesis alternativa que los niveles 
medios de sentimiento con el trabajo difieren de los niveles de relación con 
los compañeros de trabajo, resultó: 
 
 
Tabla 40.                         Estadística Descriptiva 
Variables N Media Desviación Estándar Mínimo Máximo
¿Cómo se siente 
con… 42 1.6429 0.61768 1 3 
Relación con sus 
Compañeros… 44 1.7273 0.94902 1 5 
 
 
          Tabla 41.                          Categorías 
Variables Relación con sus Compañeros… N 
Media de 
Categoría 
¿Cómo se siente 
con… 
Muy buena 22 16.25 
Buena 13 29.35 
Regular 5 21.20 
Mala 1 29.00 
Muy mala 1 29.00 
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Tabla 42. Estadísticos de Prueba 
Estadísticos ¿Cómo se siente con… 
Ji-cuadrada 12.679




                              Grupo de variable: Relación con sus Compañeros… 
 
Los empleados que tienen una relación muy buena con sus compañeros de 
trabajo  y distintos niveles de motivación en el mismo,  presentan la mayor 
frecuencia con 22, seguido de aquellos que tienen una relación buena con 13 
empleados y los que presentan menor frecuencia con un individuo cada uno 
son los que tienen una relación mala o muy mala con sus compañeros de 
trabajo. La Ji-cuadrada calculada es de 12.679 mayor que la Ji-cuadrada 
crítica de 9.487 con 4 grados de libertad y  α = 0.05, rechazamos la hipótesis 
nula y aceptamos la hipótesis alternativa, los niveles medios de sentimiento 
con el trabajo difieren de los niveles de relación con los compañeros de 
trabajo, de tal modo que las relaciones laborales en la empresa influyen en el 
nivel de motivación de los empleados por sus trabajos, es decir buenas 
relaciones laborales conllevan a motivar más a los empleados en sus labores 
y por el contrario las malas relaciones laborales conllevan a los empleados a 
no sentirse motivado por el trabajo que realizan. 
 
Al observar los resultados de la cantidad de años que llevan los empleados 
laborando en Château d’Or, vemos que solo el 31.7% de ellos tienen ocho o 
más años de laborar, si consideramos lo escrito por Margarita Hernández en 
su publicación “Algunas reflexiones acerca de la rotación de personal y sus 
causas fundamentales” donde afirma que: “en cuanto a la antigüedad las 
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investigaciones demuestran que las personas con más de 10 años en las 
empresas son más estables” entonces tendremos que el 66.0% 
(correspondiente a los empleados que tienen menos de ocho años laborando 
en la empresa y que está cercano al 10% que menciona la Sra. Hernández) 
del personal de Château d’Or está en riesgo de dejar la empresa. Al observar 
la cantidad de trabajos que han tenido anteriormente los empleados, 
podemos constatar que solo el 20.4% de ellos han tenido solo ese trabajo o 
un trabajo y que el 72.7% han tenido dos o más trabajos. 
 
Cuando realizamos el cruce de las variables de años trabajando con los 





≤ 8 % > 8 % Empleados Porcentaje
Válidos 
0 y 1 0.0 0.0% 3.0 6.8% 3.0 6.8
2 y más 28.0 63.6% 10.0 22.7% 38.0 86.4
Sin opinar 0.0 0.0% 0.0 0.0% 3.0 6.8
Total 28.0 63.6% 13.0 29.5% 44.0 100.0
 
 
El porcentaje de empleados con ocho o más años de laborar y que solo han 
tenido ese trabajo u otro anterior, se reduce a 6.82%, de los cuales 
pudiésemos decir que este grupo es muy difícil que vayan a cambiar de 
trabajo y por otro lado, el grupo que si tiene altas probabilidades de cambiarlo 
representa 63.6% siendo aquellos que han tenido dos o más trabajos y que 
han estado laborando por menos de 8. 
 
Los empleados satisfecho con el horario de trabajo representa el 79.5%, 
afirmando que la gran mayoría está conforme con su horario y solo un 
pequeño porcentaje está insatisfecho.  
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Al realizar cruce de las variables ¿Está satisfecho con  el salario que gana? y 
¿Está satisfecho con el horario de trabajo según su puesto en la empresa? 
utilizando la prueba de Kruskal Wallis y estableciendo como hipótesis nula 
que los niveles medios de satisfacción con el horario no difieren de los 
grupos de satisfacción con el salario y como hipótesis alternativa que los 
niveles medios de satisfacción con el horario difieren de los grupos de 
satisfacción con el salario, resultó: 
 
 
Tabla 44.                      Estadística Descriptiva 
Variables N Media Desviación Estándar Mínimo Máximo 
Satisfecho con 
el Horario… 43 1.9535 0.92462 1 5 
Satisfecho con 
el Salario… 43 2.6977 1.03590 1 5 
 
 
     Tabla 45.                                   Categorías 
Variables Satisfacción con el Salario… N Media de Categoría 
Satisfecho con 
el Horario… 




Completamente insatisfecho 1 7.5
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                          Tabla 46.  Estadísticos de Prueba 
Estadísticos Satisfecho con el Horario… 
Ji-cuadrada 9.487 
Grados de Libertad 4 
Significancia Asintótica 0.05 
Ji-cuadrada Crítica 9.487 
α 0.05 
                           Grupo de variable: Satisfecho con el Salario… 
 
Los empleados que tienen una satisfacción neutral respecto al salario con 
distintos niveles de satisfacción con su horario de trabajo, presentan la mayor 
frecuencia con 15, seguido de aquellos que están satisfecho con su salario 
con 12 empleados y los que presentan menor frecuencia con un individuo 
son los que están completamente insatisfecho con su salario. La Ji-cuadrada 
calculada y la Ji-cuadrada crítica son iguales con 9.487, 4 grados de libertad 
y  α = 0.05, por lo tanto aceptamos la hipótesis nula donde los niveles medios 
de satisfacción con el horario no difieren de los grupos de satisfacción con el 
salario, por consiguiente los aumentos salariales o cambios en los mismos no 
ejercen influencia sobre los niveles de satisfacción que tienen los empleados 
con sus horarios. 
 
La aceptación por parte de los empleados con el salario que ganan no es 
buena, aquellos que se sienten satisfechos ó muy satisfechos con su paga 
solo representan el 41%. Al adherir el porcentaje de empleados con 
satisfacción neutral con su trabajo, es decir aquellos que no se sienten 
inconforme con su salario pero tampoco conforme, con los que están 
insatisfechos o completamente insatisfechos obtenemos un 59%. Por 
consiguiente afirmamos que los empleados no están tan conformes con el 
salario que ganan.  
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Al analizar la influencia que tienen las variables ¿Está satisfecho con  el 
salario que gana? y ¿Cómo se siente con el trabajo que realiza? utilizando la 
prueba de Kruskal Wallis y teniendo como hipótesis nula que los niveles 
medios de sentimiento con el trabajo no difieren de los grupos definidos por 
la satisfacción con el salario que gana y como hipótesis alternativa que los 
niveles medios de sentimiento con el trabajo difieren de los grupos definidos 
por la satisfacción con el salario que gana, resultó: 
 
    Tabla 47.                        Estadística Descriptiva 
Variables N Media Desviación Estándar Mínimo Máximo
¿Cómo se siente 
con… 42 1.6429 0.61768 1 3 
Satisfecho con 
el Salario… 43 2.6977 1.03590 1 5 
 
         Tabla 48.                            Categorías 




Completamente satisfecho 5 9.50 
Satisfecho 12 20.58 
Neutral 15 27.00 
Insatisfecho 8 19.00 
Completamente insatisfecho 1 9.50 
 Total 41   
 
Tabla 49. Estadísticos de Prueba (a,b) 
Estadísticos ¿Cómo se siente con… 
Ji-cuadrada 11.922




                              Grupo de variable: Satisfecho con el Salario… 
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Los empleados que tienen una satisfacción neutral respecto al salario con 
distintos niveles de motivación en el trabajo, presentan la mayor frecuencia 
con 15, seguido de aquellos que están satisfechos con su salario con 12 
empleados y los que presentan menor frecuencia con un individuo son los 
que están completamente insatisfechos con su salario. La Ji-cuadrada 
calculada es de 11.922 mayor que la Ji-cuadrada crítica que es de 9.487 con 
4 grados de libertad y  α = 0.05, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alternativa donde los niveles medios de sentimiento con el 
trabajo difieren de los grupos definidos de satisfacción con el salario que 
gana, en vista de esto, podemos decir que los incrementos o congelamientos 
de los salarios influye sobre los niveles de motivación en el trabajo, un 
trabajador mejor pagado será un trabajador más motivado. 
 
La integración de los empleados en la empresa resulta ser bastante fuerte, el 
84% asegura sentirse integrado o muy integrado, es decir que se sienten 
partícipes de ella desde el punto de vista humano y laboral. El 2.3% se siente 
aislado, resultaría fácil hacer sentir a este grupo integrado en la empresa, por 
ser un grupo pequeño y más aún cuando la gran mayoría se sienten 
participantes de ella, estos últimos pudiesen influir sobre los primeros.  
 
Al relacionar las variables ¿Cuántos años lleva laborando en la empresa? y 
¿Se siente integrado en su empresa? utilizando Análisis de Varianza 
(ANOVA) y planteando la hipótesis nula de que no existe diferencia 
significativa entre las medias de integración del empleado en la empresa con 
los años que llevan laborando en esta y como hipótesis alternativa que existe 
diferencia significativa entre las medias de integración del empleado en la 
empresa con los años que llevan laborando en ésta, resultó: 
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Estadística Descriptiva 














integrado 13 3.5 3.57 0.99 1.3474 5.6654 0.25 11.00
Integrado 23 5.7 5.55 1.15 3.3197 8.1223 0.75 22.00
Poco 
integrado 5 7.2 7.15 3.20 -1.6846 16.0846 1.00 15.00
Aislado 1 2.0 - - - - 2.00 2.00
Total 42 5.1 5.20 0.80 3.5017 6.7443 0.25 22.00
 
ANOVA 
Tabla 51.                     Años trabajando en la empresa 




Medio F Signif. 
Entre grupos de 
tratamientos (A) 3 73.522 24.507 0.899 0.451
Error de 
Muestreo 38 1036.344 27.272    
Total 41 1109.866     
 
Los grados de libertad para la muestra y el error de muestreo son de 3 y 38 
respectivamente, el cuadrado de la media entre los grupos es de 24.507 y el 
del error de la muestra es de 27.272, con F calculado de 0.899 resultando 
menor que F estimado de 2.85 a un nivel de significancia de 0.05 con grados 
de libertad de 3 y 38, por consiguiente aceptamos la hipótesis nula afirmando 
que no existe diferencia significativa entre las medias de integración del 
empleado en la empresa con los años que llevan laborando en ésta, así que 
pensar que con el pasar de los años los empleados se van a sentir cada vez 
más integrados es una conclusión errada, las variables resultan ser 
independientes, los años no afectan a la integración del personal en la 
empresa. 
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Plan de Marketing para El Restaurante Château d’Or 
 






a) Gerencia altamente calificada en el ramo de la gastronomía francesa 
e italiana 
 
Château d’Or, cuenta con una Gerencia  que se ha preparado y estudiado 
muy bien en esta especialidad, siendo ésta una sus principales fortalezas, lo 
cual es bien valorado por sus clientes. 
 
b) Calidad de sus productos y servicios 
 
El concepto de la calidad es una premisa fundamental en dicha Empresa, 
incluso a expensas de sacrificar costos y ganancias. El variado menú de 
comidas y bebidas que se ofrecen, se detalla en anexo. 
 
c) Marca reconocida nacionalmente  
 
La marca de los productos de Château d’Or, son reconocidos por clientes 
nacionales, principalmente por comunicación de persona a persona.  
Asimismo es reconocida por turistas extranjeros que visitan periódicamente 
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d) Pioneros en el mercado de crepas 
 
Château d’Or es el primer restaurante que introdujo la venta de crepas en el 
mercado nacional para ofrecérselas a clientes de los más variados gustos.  
Las crepas son platillos elaborados a base de una tortilla blanda y 
delgadísima hecha con leche, harina y huevos, que se prepara en una sartén 
o plancha y se rellena con mermeladas, frutas frescas y también con carnes, 
mariscos y vegetales. Son elaborados con los estándares más altos de la 
cocina internacional.  
 
e) Ubicación accesible y céntrica 
 
Muchos clientes prefieren los productos y servicios de Château d’Or, por la 
ubicación céntrica y de fácil acceso, ya que se encuentra en una de las 
zonas comerciales del Distrito V más visitadas de la Ciudad de Managua, 
tiene parqueo propio y seguro. 
 
f) Infraestructura propia 
 
Château d’Or posee  infraestructura propia en su negocio principal, el que 
cuenta con áreas de producción, administración y ventas. Se acondicionó 
para atender la demanda de su clientela. En sus planes de crecimiento, 
tendrá que necesariamente proyectar alquiler de locales. 
 
g) Compromiso social y laboral con los empleados 
 
Château d’Or está comprometido social y laboralmente con sus empleados.  
Hay una preocupación permanente de la Gerencia, en mantener el poder 
adquisitivo del trabajador a través de a indexación del salario, en ofrecer 
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facilidades de préstamo a sus trabajadores mediante un banco local y en 
atender problemas de salud y seguridad social de los mismos.  
 
h) Estabilidad del personal y alto nivel de motivación laboral 
 
La empresa invierte tiempo y recursos en el reclutamiento y capacitación de 
sus recursos humanos, siendo en general un personal estable. Las 
relaciones laborales son muy buenas, los niveles de motivación con sus 
trabajos son altos con deseos de aprendizaje continuo, se sienten parte de la 





a) Fuentes de financiamiento limitadas 
 
La empresa tiene una norma, que es trabajar con recursos propios, y no 
desea explorar otros mecanismos alternos de financiamiento con el objetivo 
de ampliarse. Esto constituye una limitante para su expansión. 
 
b) Dificultades en el abastecimiento de materias primas 
 
El abastecimiento de algunos insumos de origen costarricense, como por 
ejemplo las harinas y otros productos ticos, a veces se dificulta cuando no 
existe oferta de dichas materias primas mercado local o la importación se 
retrasa,  esto incide en su oferta de productos terminados e inclusive en la 
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c) Falta de organigrama 
 
Las operaciones principales de la empresa recaen en la Gerencia, inclusive    
las actividades menores, ya que no hay una delimitación clara y precisa del 
ámbito de funciones, además que al no contar con un organigrama no se 
utiliza un manual de funciones, que facilitaría saber donde necesitan reforzar 
y como dividir el trabajo. 
 
d) Falta de un área y un plan  de Marketing 
 
La gerencia atiende demasiadas tareas, es resuelve todo, y aunque ha 
cumplido con el empuje de ventas la proyección de la empresa, su marketing 
es muy limitado y muy conservador. No tiene análisis sistemático e 
información ordenada para definir como crecer donde crecer y como competir. 
Posiblemente la empresa no ha valorado la necesidad de un área 
especializada en Marketing, pero al menos deberá usar asesoría externa, 
para empujar las ventas y ampliar su mercado. Cada día aparecen más  
competidores, y aunque se hagan ajustes internos la empresa debe saber  
vender más.  
 
e) Deficiente base de datos e historial de la empresa 
 
El esquema de trabajo empresarial esta saturado de los problemas 
cotidianos,  la planificación  no ocupa un lugar importante en la empresa y no 
se ha logrado potenciar el uso de la tecnología para sistematizar la 
información contable, de clientes, proveedores.  La implementación de bases 
de datos, es una herramienta importante para las proyecciones de futuro y 
para analizar  el comportamiento del mercado. 
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No existen estudios de mercado y el conocimiento de la competencia es muy 
general, sin los análisis requeridos para formular y desarrollar una estrategia   




a) Mercado gastronómico creciente 
 
Château d’Or tiene la posibilidad de crecer en nuevos mercados, compitiendo 
en base a calidad y precio.  En la medida que se desarrolle la actividad 
comercial y continúen las inversiones en el sector turístico e industrial, la 
demanda de servicios gastronómicas aumenta y por ende el mercado 
gastronómico también. La empresa Château d’Or, aunque se mantenga con 
un perfil familiar y preservando su calidad, variedad e innovación, su clave de 
éxito debe ser crecer y ampliarse. 
 
b) Mejora de organización Empresarial 
 
La  Empresa tiene una gran posibilidad de mejorar su organización 
Empresarial, dando un salto, de la Administración de pequeña Empresa 
familiar  a la Gerencia Moderna Empresarial, teniendo en cuenta el entorno, 
los competidores, reorganizando su estructura organizacional y mejorando su 
esfuerzo de marketing.  De igual manera,  puede fortalecer la relación laboral 
de los trabajadores y su identificación con la misión y objetivos del negocio. 
 
c) Nuevas fuentes de financiamiento 
 
Aunque existe una decisión clara de Château d’Or sobre el no uso de fuentes 
alternas de financiamiento, la oferta financiera existente en el país –algunos 
de ellos con bajas tasas y plazos favorables- es una buena oportunidad que 
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no debe ser descartada para ampliarse, renovar equipos, abrir nuevos puntos 
de ventas y adquirir vehículos. 
 
d) Estabilizar abastecimiento de materias primas 
 
Château d’Or mediante la firma de acuerdos y convenios formales con 
proveedores nacionales y extranjeros puede estabilizar el abastecimiento de 
materias primas que le permitan mantener la calidad de sus productos. 
 
e) Nuevos clientes en busca de ahorro económico 
 
En vista de la crisis mundial una gran cantidad de visitantes de restaurantes 
de alta calidad preferirán ahorrar buscando opciones de restaurantes con 





a) Alto nivel de competencia en el mercado. 
 
El sector gastronómico, por ser de uno de los más preferidos por los 
consumidores nicaragüenses, es a la vez, uno de los sectores donde su 
produce mayor rivalidad competitiva.  Si bien es cierto, que en la actualidad 
la mayor parte de competidores establecidos, como Restaurantes y Hoteles 
son nacionales, no se descarta que por las aperturas de mercado y la 
globalización, que en poco tiempo se establezcan competidores extranjeros 
que en estos momentos no se tiene.    
 
b) Situación socioeconómica a nivel nacional inestable 
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Nicaragua sigue siendo un país en vías de desarrollo y sigue siendo 
impactada por la crisis mundial y además, por sus propios conflictos internos. 
Es en medio de esta  realidad, que la Empresa Château d’Or, debe adaptar 
su proyección y ajustar cotidianamente su oferta, aprender a sobrevivir y en 
lo posible crecer, poniendo en práctica el Plan de Marketing propuesto. 
 
c) Incremento de los precios de las materias primas por factores 
especulativos 
 
En períodos recientes el alza de los precios del petróleo a nivel internacional 
aunado a factores especulativos de mercado, provocó el disparo de los 
precios de las materias primas e insumos -como harinas y otros insumos 
importados- que utiliza Château d’Or para la elaboración de sus productos.  
Si bien en la actualidad los precios del petróleo han bajado, no lo han hecho 
en la misma proporción los insumos y materias primas de dicho negocio. 
 
d) Falta de mano de obra calificada 
 
El giro del negocio de Château d’Or  y la línea de productos y servicios que 
ofrece a sus clientes, no permite que exista mucha mano de obra calificada 
en el mercado nacional.  Por esta razón, la Gerencia tiene que asegurar una 
capacitación específica para el personal que va a contratar en dicho negocio 
y definir con mayor precisión los compromisos de los trabajadores una vez 
que han sido capacitados. 
 
e) Altos costos de alquiler en locales donde se pueden ubicar nuevos 
puntos de venta. 
 
En los últimos años han proliferado en el mercado nacional los Grandes 
Centros Comerciales donde se concentran tiendas, centros de comida rápida,  
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restaurantes etc. que atraen mucho público consumidor.  Pese a que estos 
Centros son una buena opción para crecer y expandir las ventas de Château 
d’Or, son considerables los costos de alquiler de dichos locales donde se 
pueden ubicar nuevos puntos de venta. 
 












Según el gráfico y los registros históricos del comportamiento de las ventas 
de Château d’Or (ver anexos), tenemos el siguiente análisis: 
 
a) Las ventas en los últimos dos años de operación del negocio han crecido 
en un 7% y 8% respectivamente, con solamente dos puntos de venta y 
sin realizar nuevas inversiones y sin empujar nuevos crecimientos. 
 
b) El comportamiento de los costos de ventas se ha mantenido normal, lo 
que indica cierta estabilidad de los precios de las materias primas en el 
mercado. 
07 vs 06 
11.4% 
08 vs 07 
9.0% 
Gráfico 6. 
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c) Similar comportamiento han mantenido los gastos de operación, lo que se 
explica en que no ha habido mayor crecimiento en planilla de personal y 
por ende de salarios y prestaciones sociales, así como no hay mayor 
incremento de gastos de transporte, combustible etc. pues no hay nuevos 
puntos de venta. 
 
d) Las utilidades del negocio se mantienen sin mucha variación, lo que 
refleja cierta estabilidad del mercado de clientes y prácticamente ningún 
crecimiento proyectado. 
 
7.6.  Objetivos para el Restaurante Château d’Or 
 
a) Proveer al mercado productos y servicios gastronómicos de calidad, a 
precios competitivos. 
 
b) Ofrecer banquetes a domicilio (servicios de catering) a Empresas, 
Instituciones y Organismos que demandan constantemente estos 
servicios. 
 
c) Entrenar y capacitar técnicamente, al personal de ventas y administrativo, 
para brindar un mejor servicio a sus clientes. 
 
d) Incrementar sustancialmente los ingresos financieros y rentabilidad de la 
Empresa y seguir manteniendo una posición líder en la calidad de 
productos franceses e italianos (crepas, canelones, lasaña, espagueti) y 
de productos de pastelería. 
 
e) Gestionar nuevas fuentes de financiamiento para capital de trabajo y 
nuevos proyectos de inversión. 
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f) Fortalecer la organización de la Empresa, en especial el Área de 
Marketing.  
 
7.7.  Estrategia de Segmentación de Mercados 
 
El mercado en el que Château d’Or se va a enfocar, es evidentemente una 
decisión importante a tomar en el contexto de la elaboración del Plan de 
Marketing, ya que si pretende dar cumplimiento a los objetivos que ha 
definido, tiene que saber exactamente en la mente de que clientes quiere 
estar en el momento en el que éstos realicen sus compras. 
 
Para seleccionar el mercado meta al que se quiere dirigir los esfuerzos de 
este Plan de Marketing, en primer lugar partimos de los clientes que  
Château d’Or ha tenido durante el año que acaba de concluir.  Esto permite 
elaborar una clasificación más precisa de los clientes actuales y ubicarlos 
dentro de una segmentación más específica, a través de encuestas 
realizadas a los mismos, para determinar con mayor facilidad quienes han 
sido las personas que han preferido más los productos y servicios de la 
Empresa. 
 
El cuadro general de ventas (ver anexos), refleja ventas crecientes en un 
9.0% y 11.4% anual respectivamente, y la encuesta realizada refleja que los 
clientes son un 69% mujeres y un 31% varones, mayoritariamente jóvenes 
entre los 25 y 36 años (48%) que tienen preferencias por visitar el 
restaurante en compañía de sus amigos o en familia  (68%) y de que el 82% 
de estos clientes son de la Capital Managua y el 27% del Distrito V o sea en 
la vecindad de Château d’Or, a pesar de que el negocio se conoce solamente 
en un 5% producto de las campañas publicitarias, lo cual habrá que mejorar.  
Es importante señalar, que un 88.77% de los clientes manifiestan su 
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satisfacción por los productos y servicios del Restaurante y que prefieren 
visitar el negocio mayoritariamente durante el almuerzo. 
 
Constituye un reto para Château d’Or ampliar las ventas en el segmento de 
mercado de clientes extranjeros (3%), dada su especialidad en comidas 
francesas e italianas (crepas, canelones, lasaña, espagueti, etc.) y por medio 
del servicio de banquetes a domicilio (catering) crecer en nuevos mercados. 
  
Por todo lo anteriormente señalado, concluimos que esta Estrategia vamos a 
enfocarla principalmente al segmento joven (25 a 36 años) de estrato social 
medio – alto, preferiblemente de la Capital Managua, con énfasis en el 






SEGMENTOS DE MERCADO 
PARA CHÂTEAU D’OR 
Criterio geográfico Región Urbana, Ciudad Managua. 
Criterio demográfico 
Ocupación:   
Universitarios, asociaciones estudiantiles y 
asociaciones de jóvenes en general. 
Ejecutivos(as) de empresas, directivos 
generales de organismos e instituciones 
privadas y estatales.  
Criterios conductuales 
Beneficios deseados: Calidad y precios 
competitivos en los productos y servicios.  
Ubicación y seguridad. 
Tasa de uso: pequeños, medianos y grandes 
usuarios. 
Preferencia de marca 
Marca Château d’Or: 
El público relaciona los productos de Château 
d’Or como marca líder en comidas francesas e 
italianas. 
Alta lealtad a la marca. 
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7.8.  Objetivos del Plan de Marketing 
 
a) Aprovechar las capacidades gerenciales y del personal, para incrementar 
las ventas de los productos y servicios de Château d’Or el año 2,009 en 
un 15% respecto a las ventas del año 2,008 con la ejecución del Plan de 
Marketing que conlleva una propuesta publicitaria y promocional. 
 
b) En base a análisis del comportamiento de las ventas, desarrollar y ampliar 
en un 15% el servicio de catering, a fin de mejorar su posicionamiento en 
este ramo, en relación a empresas afines. Mediante la aplicación de 
herramientas de marketing como: Promociones de los productos, 
estrategias para mantener la lealtad de marca con enfoque de calidad de 
sus productos y servicios y realizando un mayor impulso de ventas. 
 
c) Gestionar y obtener financiamiento a través de créditos corporativos de 
Banco de Finanzas (BDF) o de Bancentro durante el año 2,009 para el 
restaurante  Château d’Or, de un capital de trabajo permanente de US 
$ 25,000.00 (veinticinco mil dólares) y de US $ 125,000.00 (ciento 
veinticinco mil dólares netos) para desarrollar proyectos de 
inversión.(ampliar la capacidad instalada, mejorar red de distribución, 
equipos y automotores, entre otros) 
 
d) Impulsar convenios de abastecimiento con Empresas de materias primas 
de Costa Rica y Nicaragua, durante el primer trimestre del año 2,009  a fin 
de garantizar estabilidad en el suministro de materias primas. 
 
e) Organizar el área de Marketing de la Empresa, definiendo su 
funcionamiento y operatividad, con el fin de asegurar una mayor  
competitividad del negocio. 
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7.9.  Objetivos de Marketing 
 
7.9.1.  Objetivo Cuantitativo 
 
a) Aumentar los volúmenes de ventas de los productos y servicios a nivel 
local, en un 15% anual, en los próximos dos años mediante el 
mejoramiento de la calidad de los productos y servicios, la 
implementación de una efectiva estrategia publicitaria  y promocional y 
una efectiva labor de ventas. 
 
7.9.2. Objetivos Cualitativos 
 
a) Fortalecer el posicionamiento por calidad y precio de Château d’Or del 
resto de Restaurantes que ofrecen servicios gastronómicos, 
proyectándolo como el Restaurante que ofrece los productos y servicios 
líderes en el mercado local, con especialidad en comidas francesas e 
italianas, con el apoyo de un Plan de Mercadeo inteligente y agresivo. 
 
b) Captar nuevos segmentos de mercado, como el sector de turistas en 
tránsito y el de turistas residentes en Nicaragua y el segmento 
institucional (Instituciones, Organismos y Empresas) por medio del 
servicio de Banquetes a domicilio. 
 
c) Vender más los productos y servicios de Château d’Or apoyándose de 
una forma más efectiva en las campañas publicitarias orientadas hacia los  
segmentos de mercado anteriormente definido. 
 
d) Fortalecer la competitividad y la imagen de Château d’Or, mediante la 
implementación de la mezcla de Marketing Promocional. 
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7.10.  Estrategias de Marketing 
 
7.10.1.  Estrategia  de Desarrollo de Mercados 
 
La selección de la Estrategia de desarrollo de mercados, persigue como 
objetivo que Château d’Or venda sus productos y servicios actuales en 
mercados nuevos; esto quiere decir, que además de los segmentos que sirve 
actualmente, buscará nuevos grupos o segmentos de mercado que puedan 
demandar y consumir sus productos. 
 
Château d’Or impulsará la estrategia de desarrollo de mercados mediante: 
 
• El fortalecimiento de su posicionamiento de mercado y gestión de ventas 
ante sus clientes actuales, mediante campañas promocionales que 
incluyan acciones comunicacionales (descuentos por consumo, 
degustaciones, presentaciones artísticas, concursos y rifas en los puntos 
de venta) que se realizarán de forma sistemática y continua durante todo 
el año. 
 
• El esfuerzo anterior se complementará mediante un nuevo programa de 
servicios, atenciones y descuentos especiales, a los grupos de turistas 
nacionales y extranjeros, que sean canalizados a través de tour 
operadoras establecidas en Nicaragua y en el extranjero y a aquellas 
empresas, Instituciones u organismos que soliciten el servicio de 
banquetes a domicilio.  Este mecanismo permitirá la cobertura y atención 
de una mayor cantidad de clientes y por ende generará un mayor 
volumen de ventas a la empresa. 
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Somos una empresa que ofrece un conjunto de agradables sabores en 
nuestros platillos, proporcionándoles a nuestros clientes un servicio con los 




Ser el Restaurante líder de comidas francesas e italianas de Nicaragua, 
mediante la atención directa de sus clientes, a través de una red de 
restaurantes y del servicio de banquetes a domicilio, que valora la 
participación y mejora del nivel de vida de sus empleados y garantiza a sus 
clientes, excelencia y calidad en cada uno de sus productos y servicios, así 




Pasión por ser líderes en calidad en nuestros productos y servicios. 
Respeto por nuestros clientes. 
Responsabilidad Empresarial y social. 
Innovación permanente. 
 
7.11.  Mezcla de Marketing 
 
7.11.1.  Perfil de los productos y servicios de la Empresa 
 
Los productos y servicios que ofrece Château d’Or son platos franceses 
como las crepas en su más amplia variedad, platos italianos, como crepas, 
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espagueti, canelones y  lasaña y una variada línea de productos de 
pastelería.  Estos productos y servicios los brindan directamente en sus 
propios puntos de venta y también por medio del servicio de banquetes a 
domicilio, de manera que aplicando la mezcla de marketing, tendremos: 
 
7.11.2.  Producto 
 
Evaluar los productos existentes y adecuarlos a los segmentos de mercado 
que se han seleccionado.  De esta forma podrá comprobar, que si el 
producto que se está ofertando al segmento que queremos captar es el 
correcto. 
 
El local se ambientará con motivos y mensajes vinculados a la cocina 
francesa e italiana, que junto a la combinación de de colores dará el toque de 
restaurante europeo que queremos transmitir. 
 
La decoración se hará con plantas ornamentales propias de Nicaragua y las 
sillas, mesas y mostrador, deberán reflejar sobriedad y estilo colonial.  
 
El personal será dotado de uniformes con colores y diseños alusivos a la 
cultura europea (Francia e Italia). 
 
Lo principal de todo será el menú, el cual incorpora platillos de la mejor 
calidad de la cocina francesa e italiana. 
 
7.11.3.  Precio 
 
Para establecer una estrategia de precio acertada, el análisis se basa en el 
análisis de los precios de la competencia y en los costos de producción de 
cada platillo (ver lista de precio de los productos en anexo). 
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7.11.4.  Promoción 
 
Desarrollar un Plan Anual de promociones específicas, con el objetivo de 
aprovechar fechas de celebración nacional, efemérides y celebraciones 
internacionales.  Estas promociones permitirán ofrecer sistemáticamente los 
productos y servicios de la Empresa, vincularse más estrechamente con los 
clientes y reforzar la imagen de marca de Château d’Or. 
 
Las promociones se darán a conocer principalmente por los siguientes 
medios:  
 
• Volantes: estos volantes tendrán información básica como el nombre de 
la Promoción que se está ofreciendo y la  fecha de la misma, lugar de 
ubicación y teléfono. 
 
• Anuncio en el periódico local: este incluirá información básica como el 
nombre de la Promoción que se está ofreciendo y la  fecha de la misma, 
lugar de ubicación y teléfono. 
 
• Anuncio por la estación de radio: que incluirá toda la información descrita 
anteriormente  
 
Las promociones específicas de Château d’Or, podrán incorporar rifas, 
descuentos especiales en los platillos y bebidas, música ambiental y 
actividades especiales, como payasos y alegría para niños, etc. Además, se 
implementará una política de relaciones públicas con el objetivo de mantener 
un constante monitoreo de las necesidades de los clientes y manteniéndoles 
siempre al día sobre nuevos productos y las promociones. También será 
parte de la promoción de los  productos y servicios de la Empresa, la 
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publicidad boca en boca, que es muy efectiva, aunque muchas veces no se 
valora; el objetivo es que los clientes satisfechos de la Empresa, 
recomienden al negocio con sus amistades y éstos a su vez con los suyos.  
Esta es un negocio donde es recomendable utilizar publicidad masiva, por lo 
que se optará por desarrollar una publicidad segmentada, dirigida a los 
segmentos de mercado de interés, que se mantendrá dentro de la capacidad 
financiera de la Empresa. 
 
7.11.5.  Plaza 
 
La distribución de los productos de Château d’Or será de forma directa y 
personalizada, ya sea a través de puntos de venta propios, como a través del 
servicio de banquetes a domicilio (servicio de catering) por lo que no habrá 
intermediarios entre la Empresa y el consumidor final. 
 
Lo importante en esta estrategia es la ubicación de Château d’Or, ya que es 
en lugar muy accesible por el cual transitan muchas personas que son 
clientes potenciales y hay un buen servicio de rutas de transporte urbano 
colectivo y selectivo. 
 
El siguiente Plan de Acción, será ejecutado en el año 2,009.  Se contará con 
la contratación de un Asesor de Marketing que trabajará los primeros tres 
meses de este año.  El Plan Promocional y Publicitario tendrá lugar durante 
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7.12.  Plan de Acción      Fundamental: Producto 
             Estrategia: Evaluar los productos existentes adecuándolos a los segmentos de mercado 
 
Tabla 53. 
Posición Actual Objetivos Acción Responsable Fecha de Inicio Fecha Final Presupuesto 
Château d’Or ofrece a 
sus clientes   
actualmente por medio 
de sus propios puntos 
de venta o a través de 
banquetes a domicilio, 
comidas francesas e 
italianas y productos de 
pastelería 
1.  Identificar si, de los 
productos o servicios 
que actualmente se 
ofrecen, existe alguno 
que no se adecué a los 








el nivel de  
aceptación de 





1º de Marzo 
2,009 








2.  Evaluar si los 
productos y servicios 
están siendo ofertados 
correctamente a los 
segmentos de mercado 
seleccionados, a fin de 
explotar todas las 










15 de Marzo 
2009 



















Se hace en el 
restaurante 
con los clientes 
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                                           Fundamental: Precio 
    Estrategia: Análisis de precios de la competencia y de costos de producción. 
Tabla 54. 
Posición 



















Evaluar precios actuales 
de los productos y 
compararlos con 
Restaurantes y Hoteles de 
la competencia (ver en 
anexos caracterización de 
la competencia), 
estableciendo márgenes 




15 de Marzo 
2009 







Identificar las ventajas 
diferenciales en precio, de 
los productos de Château 
d’Or en relación a los de la 
competencia, para 
utilizarlos como parte de 





15 de Marzo 
2009 
15 de Abril 
2009 








de precios (descuentos, 
ofertas) que sean 




15 de Marzo 
2009 
15 de Abril 
2009 
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                                           Fundamental: Promoción 
    Estrategia: Plan Anual de promociones específicas, publicidad y relaciones públicas. 
 
Tabla 55. 





como parte de 
un mayor 
impulso a las 
ventas. 
Incentivar y 
motivar a los 
clientes a preferir 
y comprar los  
productos y visitar 
nuestros puntos 
de venta 
Elaborar e implementar 























ventas por medio 
de mecanismos 
publicitarios 
Elaborar e implementar 
un Plan de Publicidad 







Se resuelve con 
presupuesto 
anterior 
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                                           Fundamental: Plaza (distribución) 
    Estrategia: Asegurar eficientes canales de distribución. 
 
Tabla 56. 




través de sus 
propios puntos 





eficiencia y efectividad en 
la distribución de los 
productos, por medio de 
personal capacitado, 
nuevos puntos de venta y 























Enero 2,009 Abril 2,009 
$ 1,000.00 
(Pago de Asesor 














Tasa de cambio U$1.00 : C$19.9332 al 1° de febrero del 2009 (fuente BCN).  
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7.13.   Programa de Publicidad y Promoción 
 
7.13.1.  Actividades Promocionales 
 
Ejecutar Plan Anual de Promociones específicas, donde Château d’Or podrá 
presentar sus productos en el marco de celebraciones nacionales, 
internacionales, fiestas tradicionales y religiosas y fiestas para celebrar en 
familia. 
 
Dar a conocer la nueva imagen de la Empresa en estos eventos, con 
promociones diversas que le permita acercarse a los clientes y posicionar los 
productos de marca Château d’Or, cada día más de forma gradual en la 
mente de los Clientes.  En los premios, rifas, regalos, se irá plasmando la 
imagen de la Empresa. 
 
Los productos durante las promociones tendrán precios de promoción, 
mediante descuentos especiales a los clientes que asistan a éstas. 
 
Se realizarán durante las actividades promocionales, degustaciones de los 
productos, a fin de que los clientes conozcan la variedad y calidad de los 
productos de la Empresa. 
 
a) Relaciones Públicas 
 
Mantener un contacto estrecho con los clientes, para su atención, conocer 
preferencias, recibir sugerencias e informar sobre nuevos productos. 
 
Realizar visitas a Empresas, Organismos e Instituciones públicas y privadas 
así como operadoras de Turismo, con el propósito de promover los productos 
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y realizar convenios que le permitan promover las ventas de productos en 
sus propios Restaurantes y por medio de banquetes a domicilio. 
 
Participar en ferias o eventos de interés, donde se promueva la comida 





La publicidad se realizará a través de los siguientes medios: 
 
Correos electrónicos y páginas web: El uso de la base de datos de clientes, 
para enviar la información sobre promociones y nuevos productos. 
  
• Volantes: Este medio debe contener la información básica de las  
promociones e innovación de nuevos productos. 
• Anuncios en los periódicos locales: Con información básica del Plan 
promocional. 
• Anuncios por radio: Con información de interés. 
• Publicidad directa: la que se transmite de forma personal,  que es muy 
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7.14.   Presupuesto del Plan de Acción 
    
   Tabla 57. 
Descripción Costo en dólares 
*Gastos de Publicidad $ 4,570.00
*Pago de Encuestadores y Gastos Operativos $ 412.90
*Gastos de Capacitación $ 440.00
Pago Asesor Mercadeo y Ventas $ 1,000.00
Gastos Operativos para Evaluar Competencia $ 50.00
*Reparación y Mantenimiento de medios de 
Transporte $ 3,000.00
TOTAL PRESUPUESTO PLAN DE ACCIÓN $ 9,472.90
   Tasa de cambio U$1.00 : C$19.9332 al 1° de febrero del 2009 (fuente BCN). 
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7.15.   Presupuesto de Tácticas Promocionales 
 
Tabla 58. 
MESES NOMBRE DE LA PROMOCIÓN OBJETIVOS CONCEPTO 
Enero Reyes Magos Captar clientes posteriores a la temporada navideña. Agasajar a los niños  
Transmitir un ambiente festivo en 
conmemoración a la visita de los Reyes Magos 
al niño Jesús. 
Febrero Día de los Enamorados 
Atraer a las parejas o grupos de amigos para 
celebrar el día de san Valentín 
Transmitir una imagen de calidez para 
compartir con su pareja, amigos o familia. 
Marzo 
Día de la Mujer Agasajar en su día al segmento de clientes más importante del restaurante 
Transmitir un ambiente de celebración y 




Impulsar al restaurante como alternativa 
gourmet para los días previos a la semana 
santa 
Buscar alternativas de distracción durante el 
período vacacional de Semana Santa. 
Abril Semana Santa 
Captar consumidores que tengan gustos y 
preferencias por postres típicos de la 
temporada 
Atendiendo a valores religiosos que nacen en 
la época los consumidores tiene preferencias 
por postres nacionales hechos a base de frutas 
de la temporada 
Mayo Día de las Madre Conquistar a los grupos familiares que planean celebrar a las madres en su día 
Demostrar el cariño a las madres, ofreciendo 
momentos gratos en un restaurante 
Junio 
Día del Padre Atraer a los padres de familia a celebrar con nosotros en su día. 
Compartir los valores familiares representados 
por el jefe de la familia. 
Día del Niño Impulsar al restaurante como alternativa de diversión para los niños 
de la variedad de gustos que tienen los niños 
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Tabla 59.   Presupuesto de Tácticas Promocionales 
 
MESES NOMBRE DE LA PROMOCIÓN OBJETIVOS CONCEPTO 
Julio 
Invierno 2009 
Dar a conocer al restaurante como una 
alternativa para aquellas personas que 
tienen el hábito de consumo de café. 
Durante la temporada de invierno resulta ameno 
tomarse una tasa de café por las condiciones 
húmedas y lluviosas de la época. 
Revolución 
Francesa 
Atraer a un segmento específico de clientes 
para promover la imagen del restaurante. 
De la celebración de la Revolución Francesa, como 
imagen de cambio para el resto de los países 
europeos. 
Agosto Fiestas Patronales
Expandir la cartera de clientes del 
restaurante dándose a conocer como una 
alternativa para celebrar las fiestas 
patronales. 
De ser parte del ambiente festivo en 
conmemoración al patrono de la sierritas Santo 
Domingo de Guzmán 
Septiembre Fiestas Patrias Transmitir a los clientes el sentimiento de la nacionalidad nicaragüense. 
De la soberanía de las provincias centroamericanas 
con respecto a España, y de la valentía de los 




Atraer a un segmento específico de clientes 
para promover la imagen del restaurante. 
La fusión de la cultura española y la nativa del 
continente americano. 
Halloween 
Captar a un segmento de clientes que 
tengan gustos por celebraciones 
americanas 
De las opciones que buscan los jóvenes para 
celebrar la noche de Brujas.  
Noviembre Lluvia de Café Promover al restaurante como la mejor opción para disfrutar de un café. Inicio de temporada de cosecha del café 
Diciembre 
Purísima Proveer a los consumidores una alternativa acorde a las festividades religiosas Celebración de la fiesta religiosa de la Gritería. 
Navidad 
Transmitir un ambiente festivo y recreativo 
para las familias y grupos de amigos en 
busca de celebración de la navidad 
Celebración del natalicio del niño Jesús y la llegada 
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Tabla 60.  Presupuesto de Tácticas Promocionales 
MESES PROMOCIÓN FECHA INICIO 
FECHA 
FINAL COSTOS ESTRATEGIAS DECORACIÓN 
Enero 
Por el consumo de C$600 o más 
córdobas recibe gratis una torta de reyes 
para 4 personas. 
1 de Enero 6 de Enero $120.00
Comunicación y 
Publicidad 
Payasos y ambiente 
de entretenimiento y 
diversión 
Febrero 
Obsequio de una rosa a la dama que 
llegue con su acompañante y a los 








Música y ambiente 
romántico 
Marzo 
Participa en la rifa de un fin de semana 








de la Mujer 
Nicaragüense 
Por cada C$ 200 de consumo recibe un 
cupón para participar en la rifa de un fin 
de semana en un hotel para 4 personas. 
3 lunes antes de 
semana santa, 
duración 15 días 
$10.00
Alianza con 





Obsequio de postre de la temporada a 
personas de la tercera edad, 2 x 1en 






$175.00 Comunicación y Publicidad 
Ambientación con  
decoraciones 
nicaragüense con 
toque sutil religioso. 






















proyecte calidez para 
visitar con la familia. 
Cupones de descuento 10% ó 15% en 






Payasos y ambiente 
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Tabla 61.  Presupuesto de Tácticas Promocionales 
MESES PROMOCIÓN FECHA INICIO 
FECHA 
FINAL COSTOS ESTRATEGIAS DECORACIÓN 
Julio 
Todos los cafés a un mismo precio. 1 de Julio 7 de Julio $75.00 Alianzas con distribuidores de café 
Decoración con motivos 
relativos al café. 
Todas las crepas acompañada de 
una copa de vino. 10 de Julio 14 de Julio $0.00 Alianza francesa 
Ambientación con 
Música clásica o Jazz. 
Agosto 
Especialidad del mes: Crepa Criolla 
acompañado de trago de Gran 
reserva. Degustación de rones 
artesanales. (Morir Soñando) 
1 de Agosto 10 de Agosto $70.00
Comunicación y 
Publicidad 











fabricantes de rones. 
Noches de Folklore 
Octubre 
Por la compra de una copa de vino, 
recibe gratis una tabla de quesos.  
Los dos viernes y 
sábados previos al 12 de 
Octubre 
$50.00
Alianza con Embajada 
España e Instituto 
Nicaragüense de 
Cultura Hispánica. 
Noches de Guitarra y 
danzas españolas 
Torta de calabaza acompañado de 
1 café Capuchino. 




Decoración festivo con 
colores claros (naranja, 
amarillo) 
Noviembre 2 x 1 en cafés  Segunda semana de Noviembre $100.00
Alianza con 
distribuidores de café 
Decoración con motivos 
relativos al café. 
Diciembre 
Por el consumo de C$200.00 
córdobas degustación, surtidos de 





Diciembre $75.00 Divulgación y Publicad 
Decoraciones con flores 
nacionales de la época 
Todos los viernes. Noches de 
Villancicos. Relleno navideño 




Diciembre $25.00 Divulgación y Publicad Adornos navideños. 
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8.1.  El diagnóstico de la situación actual de la empresa Château d’Or  
utilizando el análisis FODA,  demuestra que para lograr un mayor 
posicionamiento en el mercado se debe promover la calidad, marca y 
variedad de los productos y servicios que  se ofrecen mediante 
estrategias encaminadas a proyectar un mayor conocimiento de la 
empresa. 
 
8.2. El segmento de mercado al cual se debe dirigir el restaurante Château 
d’Or es del sexo femenino, jóvenes adultos comprendidos entre las 
edades de 25 a 36 años, con valores familiares, que tengan altos 
niveles de exigencia en la calidad del servicio en los restaurantes y con 
un nivel salarial bueno. 
 
8.3. Las estrategias de segmentación y desarrollo de mercado propuestas 
permitirán la oportunidad de adquirir mayores ventajas y confiabilidad en 
la permanencia de la empresa, constituyendo un medio necesario para 
desarrollar la amplitud en el mercado, retener y captar mayor clientela. 
 
8.4. Los costos y presupuestos para la implementación del plan de 
marketing de común acuerdo con la Administración, ascienden a 
$9,472.90 (nueve mil cuatrocientos setenta y dos dólares con noventa 
centavos) los que deberían ser administrados por el Departamento de 
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9.1. A fin de asegurar una mayor competitividad del negocio y mejorar su 
organización, se debe de crear el Área de Marketing y precisar su 
funcionamiento y operatividad.  
 
9.2. Desarrollar una estrategia de mercadeo que permita consolidar la 
imagen actual y futura de excelencia y calidad de los productos de 
Château d’Or ante sus clientes actuales y potenciales.  
 
9.3. Expandirse a otros segmentos de mercados como el sector de turistas 
en tránsito y residente en Nicaragua y el segmento de instituciones, 
organismos y empresas, utilizando estrategias que permitan mantener 
el concepto de alta calidad y servicio del restaurante Château d’Or. 
 
9.4. Destinar el 5% de las utilidades de la empresa Château d’Or en la 
ejecución de programas de publicidad y promociones, que se constituirá 
en la principal herramienta para apoyar el esfuerzo general de ventas, 
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Otras fuentes electrónicas: 
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XI.  ANEXOS 
 
 
Detalle de los resultados obtenidos de las Edades en la encuesta realizada a los 








18.00 3 3.0 3.4 3.4
19.00 1 1.0 1.1 4.6
20.00 1 1.0 1.1 5.7
21.00 2 2.0 2.3 8.0
22.00 3 3.0 3.4 11.5
23.00 1 1.0 1.1 12.6
24.00 1 1.0 1.1 13.8
25.00 7 7.0 8.0 21.8
26.00 5 5.0 5.7 27.6
27.00 4 4.0 4.6 32.2
28.00 2 2.0 2.3 34.5
30.00 5 5.0 5.7 40.2
31.00 6 6.0 6.9 47.1
32.00 3 3.0 3.4 50.6
33.00 5 5.0 5.7 56.3
34.00 4 4.0 4.6 60.9
35.00 2 2.0 2.3 63.2
36.00 5 5.0 5.7 69.0
37.00 1 1.0 1.1 70.1
38.00 1 1.0 1.1 71.3
40.00 3 3.0 3.4 74.7
42.00 2 2.0 2.3 77.0
43.00 2 2.0 2.3 79.3
44.00 1 1.0 1.1 80.5
45.00 2 2.0 2.3 82.8
46.00 1 1.0 1.1 83.9
47.00 3 3.0 3.4 87.4
49.00 3 3.0 3.4 90.8
50.00 3 3.0 3.4 94.3
52.00 2 2.0 2.3 96.6
60.00 3 3.0 3.4 100.0
Total 87 87.0 100.0  
No Opinan 13 13.0    





Detalle de los resultados obtenidos a la pregunta 5. ¿Dónde reside actualmente 
(nombre del lugar)? de la encuesta realizada a los clientes del restaurante 
 
 
Lugares de Residencias Frecuencia Porcentajes Porcentajes Válidos 
Porcentaje 
Acumulado
  No Opinan 4 4.0 4.0 4.0
Válidos 
Altamira 6 6.0 6.0 10.0
Altos de 
Motastepe 1 1.0 1.0 11.0
Altos de Santo 
Domingo 1 1.0 1.0 12.0
Barrio Carlos 
Fonseca 1 1.0 1.0 13.0
Barrio El Edén 1 1.0 1.0 14.0
Barrio Nora 
Astorga 1 1.0 1.0 15.0
Bello Horizonte 6 6.0 6.0 21.0
Capistrano, 
Nindirí 2 2.0 2.0 23.0
Carretera 
Masaya Km. 15 1 1.0 1.0 24.0
Carretera Sur 5 5.0 5.0 29.0
Carretera viaja a 
León 1 1.0 1.0 30.0
Casa Real 1 1.0 1.0 31.0
Ciudad Jardín 1 1.0 1.0 32.0
Colonia 
Centroamérica 6 6.0 6.0 38.0
Cuenca San 
Isidro 1 1.0 1.0 39.0
Diriamba 1 1.0 1.0 40.0
España 2 2.0 2.0 42.0
Esquipulas 2 2.0 2.0 44.0
Eucalipto, 
Nindirí 1 1.0 1.0 45.0
Granada 1 1.0 1.0 46.0
Inglaterra 1 1.0 1.0 47.0
Jinotepe 1 1.0 1.0 48.0
Las Brisas 2 2.0 2.0 50.0
León 1 1.0 1.0 51.0
Linda Vista 
Norte 1 1.0 1.0 52.0
Linda Vista Sur 1 1.0 1.0 53.0
Lomas de 
Montserrat 1 1.0 1.0 54.0
Los Arcos 1 1.0 1.0 55.0





Crrta. Masaya 1 1.0 1.0 56.0
Los Robles 7 7.0 7.0 63.0
Managua 17 17.0 17.0 80.0
Matagalpa 1 1.0 1.0 81.0
Miami, USA 1 1.0 1.0 82.0
Miraflores 1 1.0 1.0 83.0
Porta del 
Carmen 1 1.0 1.0 84.0
Reparto Liberia 1 1.0 1.0 85.0
Reparto 
Motastepe 1 1.0 1.0 86.0
Reparto San 
Juan 1 1.0 1.0 87.0
Residencial 
Casa Blanca 1 1.0 1.0 88.0
Residencial 
Miralagos 2 2.0 2.0 90.0
Residencial 
Planes de la 
Sierra 
1 1.0 1.0 91.0
Rivas 1 1.0 1.0 92.0
Rubenia 1 1.0 1.0 93.0
San Isidro de 
Bolas 1 1.0 1.0 94.0
Santa Ana 1 1.0 1.0 95.0
Satélite 
Asososca 1 1.0 1.0 96.0
Villa 9 de Junio 1 1.0 1.0 97.0
Villa Fontana 1 1.0 1.0 98.0
Villa Rafaela 
Herrera 1 1.0 1.0 99.0
Villa Venezuela 1 1.0 1.0 100.0










                            Cuestionario para el personal del restaurante 
 
1. ¿Conoce los objetivos y metas de la empresa?  
    ____Si 
    ____No 
 
2. ¿Considera que la empresa da la capacitación adecuada para la atención al   
    cliente?   
    ____Si 
    ____No 
 
3. ¿Revisa en las mañanas lo colocado en la pizarra de información?  
 
    ____Diario 
    ____Muy frecuentemente (4-5 días a la semana) 
    ____Frecuentemente (3 días a la semana) 
    ____Pocas veces (1-2 días a la semana) 
    ____Nunca 
 
4. ¿Cómo es la relación con sus compañeros de trabajo? 
    ____Muy buena 
    ____Buena 
    ____Regular 
    ____Mala 
    ____Muy mala 
 
5. ¿Cómo se siente con el trabajo que realiza? 
    ____Muy motivado 
    ____Motivado 
    ____Ligeramente motivado 
    ____Insatisfecho 
 
6. ¿Cuántos años lleva laborando en la empresa?  __________________________ 
 
7. ¿Porqué razones trabaja en la empresa? 
    ____Salario 
    ____Cercanía del trabajo 
    ____Clima laboral 
    ____Prestaciones e incentivos laborales internos 
    ____Deseo de laborar en el sector de restaurantes 
    ____Oportunidad de crecer a través del aprendizaje 
    ____No he encontrado otro trabajo 
 
8. ¿Está satisfecho con  el salario que gana? 
    ____Completamente satisfecho 
    ____Satisfecho 
    ____Neutral 
    ____Insatisfecho 
    ____Completamente insatisfecho 
 
9. ¿Cuántos trabajos ha tenido anteriormente? (poner en números)___________ 
 
10. ¿Está satisfecho con el horario de trabajo según su puesto en la empresa? 
    ____Completamente satisfecho 
    ____Satisfecho 
    ____Neutral 
    ____Insatisfecho 
    ____Completamente insatisfecho 
 
11. ¿Se siente integrado en su empresa? 
    ____Muy Integrado          ____Integrado         ____Poco integrado           ____Aislado 
 
12. ¿Qué le recomendaría usted a la gerencia para mejorar las relaciones internas 
o laborales de la empresa? 
______________________________________________________________________ 
______________________________________________________________________ 
Encuesta realizada a los clientes del restaurante Château d’Or 
   
PARA NOSOTROS SU SATISFACCIÓN ES IMPORTANTE 
Por favor dedique un momento para completar esta encuesta 
 
1. Sexo M____   F____  2. Edad (años) _____      
         
3. Personas que lo acompañan:         
         
         
4. ¿Cómo supo de nuestro restaurante?       
  
         
         
5. ¿Dónde reside actualmente (nombre del lugar)? ___________________________________________ 
           
   
6. ¿Ha cambiado de residencia recientemente?   Si ___     No___   Hace cuanto tiempo___________  
 





¿El menú es sencillo, amplio y variado? 5 4 3 2 1 
¿Considera que el precio de los productos esta 
acorde con la cantidad y calidad de los mismos? 5 4 3 2 1 
¿Considera la calidad de la comida, excelente? 5 4 3 2 1 
¿La disponibilidad de salsas, utensilios, 
servilletas... fue correcta? 5 4 3 2 1 
¿Le(s) tomaron la orden sin errores? 5 4 3 2 1 
¿Considera que el mesero está bien capacitado y 
ha sido cortes? 5 4 3 2 1 
¿Recibió sugerencias del mesero sobre al menú? 5 4 3 2 1 
¿Le sirvieron rápidamente? 5 4 3 2 1 
¿El ambiente exterior del restaurante estaba limpio 
(acceso y estacionamiento)? 5 4 3 2 1 
¿El ambiente interior del restaurante estaba limpio 
y ordenado (mesas, sillas, pisos)? 5 4 3 2 1 
¿Los baños estaban limpios, sin olores y 
abastecidos? 5 4 3 2 1 
¿Si tuvo alguna queja fue resuelta a su 
satisfacción? 5 4 3 2 1 
 







9. ¿Tiene usted algún comentario o sugerencia para ayudarnos a mejorar? Por favor, anótelo a continuación: 
 
       _______________________________________________________________________________________ 
 
           ___________________________________________________________________________________ 
 Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo 
Desayuno        
Almuerzo        
Cena        
 
Televisión___    Prensa___   Alguien se lo recomendó___   Internet___   Otros___________________ 
Amigos___    Esposo (a)___   Familiares___   Hijos___   Novio (a)___  Otros_____________________ 
 
 
ENCUESTA PARA CLIENTES POTENCIALES. AYÚDENOS A MEJORAR 
 
1. ¿Ha escuchado hablar del restaurante Château d’Or?       
      Si  ___    
      No___ 
 
2. ¿Cómo se enteró del restaurante Château d’Or? 
    Televisión___   Prensa___   Radio___  Folletos___  Internet___     
Otros:______________ 
 
3. Acostumbra visitar restaurantes 
     Una vez a la semana___    2-3 veces a la semana___     Una vez al mes___      
     Una vez al año___    3-4 Veces al año___     Nunca he ido___ 
 




5. ¿Qué cantidad de dinero está dispuesto a gastar cuando sale a un restaurante? 
     C$100-200___     C$201-500 ___     C$501-1,000 ___     Más de C$1,000___ 
 
6. ¿Con quién acostumbra visitar los restaurantes? 
     Amigos (as)___    Esposo (a)___    Hijos (as)___    Novio (a)___    Familiares___     
     Compañeros  de trabajo___     Otros:___________________________________ 
 
7. Indique de mayor a menor las características que debe de tener un   
restaurante, siendo el 1 la más importante y el 6 la menos importante. 
    ____Calidad de la comida 
    ____Rapidez en la atención 
    ____Variedad en el menú 
    ____Precio de la comida 
    ____Exterior del restaurante 
    ____Interior del restaurante 
 Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo 
Desayuno        
Almuerzo        
Cena        
 
Fórmulas Utilizadas por el Programa Spss 15.0 para el cálculo  







Prueba U de 
Mann- Whitney 
U1= n1 x n2 + (n2)(n2 + 1) – R2 
                             2 
      _t³−t_ 
     12 
U2= n1 x n2 + (n1)(n1 + 1) – R1 
                             2 Nivel de 
significancia basado 
en la distribución 
normal estándar (Z) 
 
                            (U – n1n2/2)________      
                 __ n1n2__     N³ - N_  _ ∑ Ti        
                   N (N – 1)        12          i 
Prueba Kruskal 
Wallis 
                      
                           K 
                12      ∑ R² / ni – 3 ( N + 1) 
              N(N+1) i = 1 
 
     _t³−t_ 
     12 
 
   gl =      k – 1  
 
                                     H_______ 
                                m 
                          1 - ∑Ti / (N³ - N) 





en la distribución X² 
Análisis de 










    
          k 
      ∑Ti² / n1 – G² / W) 
        i = 1 
 




                     k 
             ∑SS1 
                  i = 1 
 
(S²p D para entradas a la matriz) 
 
 
W – K´ 
 
( D ) 
Total (TSS) BSS + WSS W - 1 
                   Cuadrado Medio entre Grupos          BSSM 






              ∑( fij – Eij)² 
                     ij       Eij 
 
gl = (R – 1) (C – 1) 
Proporción de 
Probabilidad 
                
                ∑fij ln (Eij / fij )² 
                        ij        
 
gl = (R – 1) (C – 1) 
Ti =    
H = 
H´ = 
Ti =  
F = = 
X²p = 
X²p = - 2 
Z = 
Guía de Preguntas para la Auditoria de Mercadotecnia a la Gerencia.  
(Fortalezas y Debilidades) 
 
Ayudan a determinar las F y D específicas en el área funcional de negocios. Respuesta 
negativa a las preguntas indica debilidad potencial aunque el significado y las 
implicaciones estratégicas de las respuestas negativas, por supuesto, varían según la 
empresa. Las respuestas positivas a las preguntas sugieren áreas potenciales de 
fortaleza: 
 
1. ¿Cuál es el giro comercial de la empresa? 
2. ¿Qué productos ofrece la empresa, por qué se fundó y como creció? 
3. ¿Cuál es la misión, visión y valores de la empresa? 
4. ¿Quiénes son los clientes de la empresa? 
5. ¿Cuáles son las metas de la empresa  en el corto, mediano y largo plazo? 
6. ¿Cuáles son los principios de calidad bajo los cuales trabaja la empresa? 
7. ¿La empresa utiliza conceptos de dirección estratégica? 
8. ¿Los objetivos y las metas de la empresa son fáciles de medir y se han 
comunicado de manera adecuada? 
9. ¿La empresa esta orientada hacia las ventas, mercadotecnia, finanzas u 
operación? 
10. ¿La estructura de la organización es la apropiada? 
11. ¿Las descripciones y las especificaciones de los trabajos son claras? 
12. Los gerentes de todos los niveles jerárquicos ¿realizan una planeación eficaz? 
13. ¿Cómo están constituidas las líneas de mando y de comunicación en la empresa? 
14. ¿Los gerentes delegan la autoridad de manera adecuada? 
15. ¿Los gerentes de mercadotecnia de la empresa tienen la experiencia y la 
capacitación adecuada? 
16. ¿La moral de los empleados es alta? 
17. ¿Los índices de rotación y ausentismo de los empleados son bajos? 
18. ¿Los mecanismos de recompensas y control de la empresa son eficaces? 
19. ¿Cuál es el volumen total de ventas de la empresa? 
20. ¿Cuál es la estacionalidad de ventas del producto, y cómo varia al demanda con 
relación a las estrategias de la competencia (ofertas, descuentos, promociones)? 
21. ¿La empresa posee una organización de ventas eficaz? 
22. ¿Cuál es el ciclo de vida del producto? 
23. ¿Los canales de distribución actuales son confiables y eficientes en costos? 
24. ¿Cuál es la estructura de precios para cada uno de los productos, que método de 
fijación de precios se utilizan? 
25. ¿Los precios de los productos y servicios de la empresa se han establecido de 
manera adecuada? 
26. ¿Cuál es el precio del producto respecto a la competencia? 
27. ¿Cuál es el margen de utilidad del producto? 
28. ¿La calidad de los productos y el servicio al cliente son buenos? 
29. ¿Qué políticas de precio se siguen en caso de insatisfacción del cliente con el 
producto? 
30. ¿Cuenta la empresa con un área de tele marketing? 
31. ¿Qué otros métodos de venta se utilizan? 
32. ¿Cómo se manejan las relaciones públicas internas y externas de la empresa? 
33. ¿Se coloca el producto en góndolas, exhibidores, displays, o imágenes en el 
menú? 
 
Preguntas para determinar Oportunidades 
 
1. ¿Los mercados están segmentados de manera eficaz? 
2. ¿Cuál es la posición actual de la empresa  en el mercado? 
3. ¿La empresa está bien posicionada entre los competidores? 
4. ¿La participación en el mercado de la empresa ha aumentado o decrecido? 
5. ¿La empresa realiza investigación de mercados? 
6. ¿La empresa cuenta con una estrategia de promoción y publicidad eficaz, que 
medios y mensajes utilizan y cual ha sido el resultado de cada uno de ellos? 
7. ¿Son eficientes la mercadotecnia, la planeación y la elaboración de presupuestos? 
8. ¿El mercado esta creciendo o decreciendo de acuerdo a las características  
propias de la demografía nacional?, ¿Existe mercado secundario o potenciales en 
crecimiento?, ¿Cómo se comportan demográficamente? 




Restaurante Château d’Or 
 
Rincón Gourmet 
Plato de fiembres y quesos para dos $ 8.50 
Druschettina a la Genovesa (4 onz.) $3.85 
Sopa gratinada de ajo asado $2.50 
Crema de brócolli $2.50 
Pastas 
Raviolli de ricotta y espinaca $5.00 
Spaguetti al pesto $3.70 
Canelones de ricotta y espinaca $3.70 
Canelones de pollo $3.70 
Lasagna bolognesa o cuatro quesos $3.70 
Lasagna bolognesa de soya $3.70 
Crepas Saladas 
Crepas con hongos o espárragos $4.00 
Caprese $4.00 
Italiana $3.25 
Caprichosa, verde y jardinera $3.25 
Del Mar $ 5.80 
Criolla $3.00 
Crepas dulces 
Crepe suzette $4.00 
Banana Flambeé $4.00 
Fresa  $3.20 
Normande $3.50 
Sevillana $3.00 
Sundae Chocolate $2.75 
Nutella $3.00 
Mantequilla Azúcar / Chocolate $1.40 
Ensaladas 
Balsámica $3.25 











Presupuesto Detallado de Gastos de Publicidad 
 
Concepto Unidad Cantidad Costo Unitario 
Costo 
total 
Transporte galones 15 $2.58 $38.70
Elaboración de comercial comercial 1 $300.00 $300.00
Pautas TV pauta 4 $1,058.00 $4,232.00








Mayo Junio   
D D D D Spots Costo Valor Rating Total
10 24 7 21 Unitario Total GRPs
Canal 8                       
Esta Semana 7:00-8:00 pm Carrier 1 1 1 1 4 $920.00 $3,680.00 2.90 11.6 
                        
Bonificación                       
Noticiero 
Independiente 6:00-6:30 am Carrier 1   1   2 $225.00 $450.00 1.20 2.4 
                        
Cantidad Total: 2 1 2 1 6 SubTotal: $3,680.00    14 
            IGV: $552.00    




Presupuesto Pago de Encuestadores y Gastos Operativos 
 
Concepto Unidad Cantidad Costo Unitario 
Costo 
total 
Transporte galones 5 $2.58 $12.90 
Encuestadores personas 4 $100.00 $400.00 





Presupuesto Gastos de Capacitación 
 
Concepto Unidad Cantidad Costo Unitario 
Costo 
total 
*Materiales didácticos paquete 4 $5.00 $20.00
**Alimentación tiempo 60 $2.00 $120.00
Pago del capacitador capacitador 1 $300.00 $300.00
Total de Capacitación al Personal $440.00
*  El paquete didáctico incluye lapiceros, cuadernos, block sin raya. 
**Se capacitarán a tres meseros por tres días, se les darán dos merienda y dos 
   tiempos de comida. 
 
 
Depreciación Vehicular (lineal) 
 
Concepto Unidad Cantidad Costo Anual 
Costo 
total 
Depreciación vehicular vehículo 2 $1,500.00 $3,000.00



















Presupuesto Detallado de los Costos de las Tácticas Promocionales 
 







Costo de la 
Promoción 
Enero Reyes Magos 1 de Enero 6 de Enero Torta 30 $4.00 $120.00 
Febrero Día de los Enamorados 13 de Febrero 14 de Febrero Rosas 20 $1.50 $30.00 
Marzo 
Día de la Mujer 4 de Marzo 8 de Marzo Rifa (alianza) 1 $10.00 $10.00 
Apertura Temporada de 
Verano 
3 lunes antes de semana santa, duración 15 días 
  
Cupones para 
rifa 1 $10.00 $10.00 
Abril Semana Santa Domingo de Ramos Domingo de Pascua Postres 100 $1.75 $175.00 
Mayo Día de las Madre 25 de Mayo 31 de Mayo Vino (alianza) 0 $0.00 $0.00 
Junio 
Día del Padre 7 días antes del 23 de Junio 23 de Junio Ron Nacional 30 $2.50 $75.00 
Día del Niño 1 de Junio 7 de Junio Cupones de descuento 1 $10.00 $10.00 
Julio Invierno 2009 1 de Julio 7 de Julio 
Café igual 
precio 50 $1.50 $75.00 
Revolución Francesa 10 de Julio 14 de Julio Vino (alianza) 0 $0.00 $0.00 
Agosto Fiestas Patronales 1 de Agosto 10 de Agosto Crepas y ron 35 $2.00 $70.00 




Los dos viernes y sábados previos al 12 de 
Octubre  Tabla de quesos 25 $2.00 $50.00 
Halloween Fin de semana previo al 30 Octubre.  Café 25 $2.00 $50.00 
Noviembre Lluvia de Café Segunda semana de Noviembre  Café 50 $2.00 $100.00 
Diciembre Purísima 1 de Diciembre 7 de Diciembre 
Surtido de 
golosinas 100 $0.75 $75.00 
Navidad 20 de Diciembre 24 Diciembre Gaseosa 50 $0.50 $25.00 















Registro Histórico del Comportamiento de las Ventas de la Empresa Château d’Or 
 
 
  ANO 2006 ANO 2007 % ANO 2008 % 
Ventas 10,129,657.89 11,285,546.11 11.4% 12,301,245.26 9.0%
Costos de Ventas 4,088,430.34 4,735,508.43 15.8% 5,409,649.74 14.2%
Utilidad Bruta 6,041,227.55 6,550,037.68 8.4% 6,891,595.52 5.2%
Gastos de Operación 5,482,374.69 5,954,000.74 8.6% 6,251,700.78 5.0%
































(crepas) Inferior Alto 
Menos 
personalizado 
y lento, mayor 
variedad en el 
menú 
Excelente. Plaza 






promedio Alto Excelente 
Excelente. Los 




(pastas) Excelente Alto 
Excelente. 
Personalizada 
C.C. Galería Sto. 
Domingo No tiene 
Ferrari´s Villa 











(pastas) Promedio Bajos Buena 
Excelente. Los 
Robles, costado 
sureste edif. Pellas 
6 
Panne e Vino Excelente Altos Promedio 
Excelente. 
Semáforos Enitel 




Metrocentro Excelente Altos Excelente 
Excelente. 
Semáforos Enitel 




Real Excelente Altos Excelente 
Buena. Km. 9.5 
Carret. Norte No tiene 
Hotel Las 
Mercedes Excelente Altos Excelente 
Buena. Frente 
Aeropuerto 
Internacional 
Managua 
No tiene 
 
